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1 Definición del proyecto. 
 
1.1 Objeto. 
El objeto del presente proyecto es el diseño de un sistema de gestión y 
distribución de productos frescos directamente del agricultor al consumidor, 
apoyándonos en el uso de las nuevas tecnologías.  
 
1.2 Justificación. 
La situación actual de la cadena de suministro agrícola, ha provocado un 
encarecimiento excesivo de los productos en su recorrido del productor al 
consumidor. Las condiciones del mercado, y la influencia de las grandes 
distribuidoras a derivado en que el agricultor es el eslabón con menos poder en 
esta cadena. 
El sistema logístico y de producción planteado, reúne las siguientes 
características, que benefician a todos los implicados en el sistema: agricultores, 
consumidores y medio ambiente. 
Ventajas del consumidor: 
• Degustar el sabor y aroma que ofrece la fruta recién recolectada, 
llevándola del campo al domicilio en el menor tiempo posible (menos de 
24 horas). 
• La fruta no se somete al paso de los días por cámaras frigoríficas, 
pudiendo aprovechar al máximo sus valores nutricionales. 
• Se asegura el buen estado y calidad de los productos seleccionados, y el 
cuidado en su transporte.  
• Disfrutar cada variedad de fruta en su justo tiempo de recolección.  
• No existe intermediarios que incrementan el precio del producto.  
• Conocer el origen y la trazabilidad del producto. 
Ventajas del agricultor: 
• Recuperar la tradición agrícola del valle, disponiendo de un canal y 
mercado propio de venta. 
• Obtener un beneficio mayor en la venta de productos, debido a la 
reducción de intermediarios. 
• Apoyo en la planificación de la producción. 
Ventajas para el medio ambiente: 
• Simplificación del recorrido que siguen los productos desde el punto de 
origen al punto de consumo, reduciendo considerablemente las 
emisiones por CO2 generadas. 
Con este proyecto, pretendemos ofrecer una alternativa al agricultor, que podrá 
comercializar directamente y de forma sencilla sus propios productos al 
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consumidor, obteniendo mayores beneficios que con el actual sistema de 
distribución. 
 
1.3 Alcance. 
El proyecto comprende: 
• Diseño de la aplicación de gestión necesaria. 
• Diseño de la página Web de comercialización de productos. 
• Diseño del sistema técnico de comunicación con los agricultores. 
• Selección y estudio de la comarca de aplicación. 
• Plan de operaciones. 
• Estructura organizativa recomendada. 
• Estudio de mercado. 
• Plan de marketing. 
• Viabilidad financiera. 
 
1.4 Especificaciones básicas. 
Se debe minimizar el recorrido que siguen los productos desde su lugar de 
producción a su lugar de consumo, respondiendo a criterios medioambientales. 
Esto redunda en la necesidad de innovar en la cadena de suministro actual. 
Ofrecer al consumidor un producto a menor coste que la media del mercado 
actual, y al proveedor (agricultor) un mayor beneficio, respondiendo a criterios 
sociales y de sostenibilidad. 
Los productos deben servirse en un plazo inferior a 24 horas. 
En el diseño de la web deben tenerse en cuenta los criterios ergonómicos de 
referencia (utilizamos como base, la guía GEDIS), así como la normativa vigente 
en materia de comercio electrónico. 
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2 Estudio de mercado. 
En este apartado nos introduciremos en el sector agrario y a la industria 
alimentaria, proporcionando los principales datos de interés. Veremos también el 
consumo de los productos agrícolas en la actualidad, y definiremos la cuota de 
mercado que esperamos alcanzar (en el Valle de Arán) y su evolución en los 
próximos años. 
Comentaremos también las principales ventajas del sistema que planteamos en 
este proyecto, y reflejaremos los datos que apoyan las afirmaciones realizadas. 
Para la realización de este apartado, ha sido necesaria la consulta de varios 
estudios e informes, publicados principalmente por el ‘Ministerio de Medio 
Ambiente y Medio Rural y Marino’ del Gobierno Español, y el ‘Departament 
d’Agricultura, Alimentació i Acció Rural’ de la Generalitat de Catalunya. La lista 
completa de estudios e informes puede encontrarse en el apartado de 
‘Bibliografía y fuentes de información’. 
Así mismo, se han realizado consultas estadísticas en el ‘Instituto Nacional de 
Estadística’ y en el ‘Institut d’Estadística de Catalunya’. 
 
2.1 Aproximación al sector agrario y contexto. 
La industria agroalimentaria está en continua evolución y adaptación para dar 
respuesta a las continuas exigencias de la sociedad, bien sea como resultado de 
nuevas demandas provenientes del consumidor o como normativas procedentes 
de organismos internacionales, la Unión Europea o la Administración General del 
Estado. 
Entre los agentes que conforman la cadena de la distribución alimentaria en 
España, la parte productora es, sin duda, la menos preparada y organizada para 
dar respuesta a los cambios y retos que van surgiendo y ello se ha traducido en 
el mantenimiento de una situación de desventaja frente al resto de agentes que 
hace peligrar, en el largo plazo, su supervivencia. 
La industria alimentaria española, con casi el 17% del total de la producción 
industrial, constituye el primer sector de la industria manufacturera en España, 
aporta el 12% del valor añadido y emplea casi al 15% de la mano de obra. 
La producción bruta en 2005 ascendió a 65.435 millones de euros. 
El sector de las frutas y hortalizas representa el 8% del total de la industria 
agroalimentaria. En las principales zonas hortofrutícolas (Valencia, Murcia, 
Almería, Alicante, Lérida y Navarra) tienen su sede las empresas líderes del 
sector hortofrutícola. 
Hemos de tener en cuenta también que el sector agrario se caracteriza por la 
estacionalidad de las ventas, debido a los distintos periodos de recolección de 
los productos. 
A continuación presentamos un análisis DAFO del sector de las frutas y 
hortalizas frescas, que refleja el estado actual del sector. 
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Debilidades Amenazas 
Dificultades de los productos perecederos 
Nivel de diferenciación, pocas marcas y 
denominaciones de origen, diseño y 
envases 
Productos fácilmente sustitutivos entre sí 
Baja trazabilidad en los puntos finales de 
venta 
Poca inversión en I+D+I 
Apertura y globalización de los mercados 
internacionales 
Competencia de otros productos 
fuertemente sustitutivos 
Nueva demanda con nuevas necesidades 
que requiere cambios en los productos 
Horizonte hacia una agricultura más 
sostenible 
Rechazo por la opinión pública a los 
productos mejorados genéticamente 
Fortalezas Oportunidades 
Productos atractivos por su alto contenido 
en fibras y vitaminas / hábitos de consumo 
Clima mediterráneo y riqueza en 
microclimas 
Modernización e inversiones en la 
estructura productiva y distribuidora 
Tendencia de mayor asociacionismo e 
integración. Economías de escala 
Controles sanitarios 
Gran gama de productos a lo largo del año 
Experiencia y tradición productora 
Estructura de la red de Mercas para el 
abastecimiento 
Personal joven, mejor formado y más 
especializado 
Aperturas de nuevos mercados 
Potencial de generar “productos” 
diferenciando formatos, marcas y cuarta 
generación 
Abaratamiento de los costes de 
financiación de las inversiones 
Apoyo institucional en promoción y mejora 
de competitividad: formación e I+D+I 
Exigencias en la trazabilidad. Oportunidad 
de reorganización y de mejora en la 
cadena 
Incremento de demanda de productos del 
sector: hábitos de consumo, inmigraciónP 
Desarrollo de nuevas técnicas de 
producción y post-cosecha, de controles 
fitosanitarios y de residuos más 
respetuosos con el medioambiente y más 
productivos. 
Desarrollo de la posición asociativa y 
cooperativista, aplicación de TI para una 
mayor integración horizontal y vertical 
T2.1 - Análisis DAFO que muestra las debilidades y fortalezas (interno) y las oportunidades y 
amenazas (externo) del sector de las frutas y hortalizas frescas. 
Fuente: Informe base de frutas y hortalizas frescas. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación 
(actualmente MARP). 
 
En Cataluña, la producción total agrícola generó 4.001 millones de Euros en el 
año 2007, que representa un 14% de la producción industrial total. Vemos en la 
siguiente imagen la distribución de la producción final agraria. 
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F2.1 - Distribución de la producción agrícola. 
Fuente: ‘Dades bàsiques de l’agroalimentació a Catalunya 2008’. Tríptico editado por la 
‘Generalitat de Catalunya – DAR’. 
 
A nivel nacional, en el sector hay 1,2 millones de explotaciones agrícolas y el 
empleo que generan en su conjunto incluye a 450.000 personas, alas que hay 
que añadir otras 150.000 personas que realizan labores de manipulación y 
envasado de la producción hortofrutícola.  
 
2.2 Consumo de productos agrícolas. 
El consumo de productos alimentarios en general y, particularmente, el de frutas 
y hortalizas frescas, está experimentando un proceso de cambio, pasando de un 
consumo indiferenciado, basado en la cantidad y el precio, a un modelo basado 
en la diferenciación y segmentación a partir de factores como las tendencias 
demográficas y sociales, y la incorporación a la función de demanda de nuevas 
características y valores relativos al producto 
Según datos del MAPA, durante 2006 el gasto total en alimentación en España 
fue de 81.916 millones de euros. Esta cifra contempla el gasto doméstico 
(72,46% sobre el total), extra doméstico (hostelería y restauración - 25,6%) e 
institucional. El 5,7 % del gasto total en alimentación se corresponde con los 
productos agrícolas. 
En Cataluña, en el 2006, el gasto total en alimentación y bebidas no alcohólicas 
fue de 11.603 millones de euros. El 19,4 % del gasto total en alimentación se 
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corresponde con el consumo de productos agrícolas, como vemos en la 
siguiente figura: 
 
 
F2.2 - Distribución porcentual del gasto anual de los consumidores catalanes en alimentación y 
bebidas no alcohólicas. 
Fuente: Elaboración propia con datos del ‘IDESCAT’. 
 
Veamos también cuál es el consumo anual de estos productos: 
Producto  
Volumen 
(miles de kg)  
Valor         
(miles de €)  
Precio 
medio 
kg  
Consumo 
per cápita  
(kg) 
Gasto per 
cápita 
(EUR) 
Total frutas frescas 717767,4 973305,6 1,36 115,37 156,44 
Total de hortalizas frescas 480465,5 778316,7 1,62 77,23 125,11 
Legumbres 25811,1 36652,4 1,42 4,15 5,89 
Patatas frescas 149398,8 112069,8 0,75 24 18,02 
Patatas congeladas 5477,4 7082,2 1,29 0,88 1,15 
Patatas procesadas 9689,8 39665,7 4,09 1,57 6,39 
Frutos secos 24341,0 161094,3 6,62 3,91 25,87 
Frutas IV generación 23140,3 30897,5 1,34 3,72 4,98 
Verduras y hortalizas IV 
generación 22146,6 55458,7 2,5 3,55 8,93 
Frutas y hortalizas en conserva 59599,1 121558,7 2,04 9,6 19,53 
Fruta y hortalizas congeladas 34988,1 68718,4 1,96 5,62 11,05 
TOTAL 1552825 2384820   249,6 383,36 
T2.2 - Consumo doméstico anual de productos agrícolas en Cataluña. 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del ‘Panel de consumo alimentario-MAPA’. 
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Un aspecto importante es la competencia o elasticidad cruzada con otras frutas y 
hortalizas de forma que la subida de precios en algunos productos, según sea su 
grado de sustitución por otros, puede desplazar la demanda hacia otros 
consumos. 
Las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) y las Indicaciones Geográficas 
Protegidas (IGP) son dos marcas que reconoce la Comisión Europea y que 
amparan producciones agroalimentarias que proceden de un determinado lugar 
y que tienen un alto nivel de calidad que las diferencia. 
También cabe hablar aquí de las gamas de los productos: 
La diversificación creciente de la oferta y los nuevos hábitos de la demanda han 
ido enriqueciendo la presentación de las frutas y hortalizas frescas, que hoy 
cuentan ya con una amplia presencia de “gamas”. 
• La primera gama es la fruta u hortaliza presentada de la forma tradicional 
para su consumo en fresco.  
• La segunda gama es el producto presentado en conserva, forma de 
comercialización que se emplea más entre las hortalizas que entre las 
frutas. 
• La tercera gama corresponde a los productos congelados (también más 
utilizados para hortalizas que para frutas). 
• La cuarta gama son los productos preparados, pero frescos y naturales. 
Es un término muy utilizado a nivel de transformación y hostelería, pero 
generalmente menos conocido para el consumidor. Se entiende por 
cuarta gama el procesado de hortalizas y frutas frescas limpias, 
troceadas y envasadas para su consumo, manteniendo sus propiedades 
naturales y frescas. Tiene una fecha de caducidad de entre 7 y 10 días, y 
suelen envasar en bandejas o bolsas especiales, tras unos estudios 
rigurosos de calidad y selección. 
• Ya se ha empezado a lanzar la quinta gama: hortalizas frescas sometidas 
a cocido y envasado, sin colorantes ni conservantes, que tienen una vida 
de unos 2 o 3 meses y cuyo consumo se facilita aún más, si bien los 
precios resultan más elevados. 
Todo parece indicar que la demanda de frutas y hortalizas tenderá a crecer 
ligeramente en los próximos años. De hecho, el actual nivel de consumo no está 
acorde con la excelente oferta disponible. Las campañas de promoción, las 
recomendaciones sobre sus efectos positivos para la salud, los avances en 
cultivos y la diversificación de la oferta han empezado a surtir efecto. 
También es destacable el aumento en el consumo de alimentos de cuarta gama, 
quinta gama, y de producción ecológica. 
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2.3 Consumo de productos agrícolas en el Valle de Arán. Potencial de 
mercado. 
Hemos de comentar que no ha sido posible encontrar información estadística 
concreta del Valle de Arán. Así que hemos obtenido los datos referentes al 
consumo y gasto en productos alimentarios, mediante extrapolación, conociendo 
los consumos y gastos por cápita en Cataluña, y multiplicando por la población 
del Valle de Arán (10194 habitantes). 
Los datos de partida son los que ofrece el ‘Panel de consumo alimentario’ del 
MARP, aunque hemos realizado un filtrado, omitiendo aquellos productos que no 
comercializaremos (puesto que no se producen en el Valle de Arán). No hemos 
incluido datos relativos a productos elaborados (zumos, conservasP) por la no 
existencia de series estadísticas que permitan elaborar una previsión.  
Presentamos a continuación los resultados: 
 
Producto  
Cataluña Precio 
medio 
kg  
Consumo 
per cápita  
(kg) 
Gasto 
per 
cápita  
(EUR) 
Valle de Arán 
Volumen 
(miles de 
kg)  
Valor             
(miles de 
€)  
Volumen 
(miles de 
kg)  
Valor             
(miles 
de €)  
Frutas frescas 717767,4 973305,6 1,36 115,37 156,44 1176,08 1594,75 
Legumbres secas 7438,3 11775,2 1,58 1,2 1,89 12,23 19,27 
Patatas frescas 149398,8 112069,8 0,75 24 18,02 244,66 183,70 
Hortalizas frescas 480465,5 778316,7 1,62 77,23 125,11 787,28 1275,37 
Almendra con cáscara 2240,9 22392,1 9,99 0,35 3,6 3,57 36,70 
Nueces con cáscara 6481,9 26260,2 4,05 1,02 4,22 10,40 43,02 
TOTAL 1363792,8 1924119,4 219,17 309,28 2234,22 3152,80 
T2.3 - Consumo doméstico anual de productos agrícolas en el Valle de Arán. Se incluyen 
únicamente aquellos que podemos comercializar. 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del ‘Panel de consumo alimentario-MAPA’. 
 
Así, tenemos un consumo de 2.234.220 kilos anuales, y un gasto de 3.152.800 € 
en productos agrícolas. 
Tengamos ahora en cuenta que estas cifras se refieren únicamente al consumo 
doméstico, al que debemos incorporar el consumo en hostelería y restauración, 
pues también serán nuestros clientes potenciales. 
Las estadísticas de consumos en hostelería y restauración apenas se han 
empezado a recoger, y las series disponibles no permiten un análisis 
pormenorizado, para poder añadir una cifra concreta. Si bien se estima que el 
consumo de este sector equivale a un 30% del consumo doméstico. Teniendo en 
cuenta la gran tradición turística del Valle de Arán, consideramos que podemos 
incrementar esta relación al 40%, y obtenemos los siguientes resultados: 
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Consumidor 
Valle de Arán 
Volumen 
(miles de kg)  
Valor             
(miles de €)  
Doméstico 2234,22 3152,80 
Hostelería y Restauración 893,69 1261,12 
TOTAL 3127,91 4413,92 
T2.4 - Consumo total anual de productos agrícolas en el Valle de Arán. Se han considerado 
únicamente aquellos que podemos comercializar. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Así el mercado potencial en el Valle de Arán consume 3.127.910 kilos y gasta 
4.413.920 € anuales en productos agrícolas. Buena parte de estas necesidades 
puede ser cubierta por los agricultores del Valle de Arán, viendo además que 
puede contribuir a aumentar la riqueza económica de la comarca. 
 
2.4 Cuota de mercado a alcanzar. 
Tenemos en cuenta los siguientes aspectos sobre el comercio en el Valle de 
Arán: 
De forma general los productos de alimentación son más caros, superando la 
media catalana. Tiene su explicación en el turismo y por los costes de transporte 
para suministrar a la comarca. 
No hay presencia de hipermercados (se debe acudir a Francia, con el 
consecuente coste en tiempo y gasolina). 
La compra de frutas y hortalizas se aglutina en el comercio tradicional, 
supermercados y mercadillos (con gran importancia en esta comarca). 
Hay poblaciones donde la selección de productos agrícolas es escasa o incluso 
inexistente. 
Son condiciones que nos favorecerán para poder ganar presencia en el 
mercado. 
A continuación indicamos la cuota de mercado que esperamos alcanzar el primer 
año y los consecutivos: 
 
Año 
Cuota de 
mercado 
1 10% 
2 15% 
3 20% 
4 25% 
T2.5 - Evolución de la cuota de mercado. 
Fuente: Elaboración propia. 
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El primer año se hará promoción centrada en el sector de turismo y hostelería, 
ya que son clientes que adquirirán grandes volúmenes de forma habitual, y 
permitirán un retorno más rápido de la inversión.  
 
2.5 Mercado objetivo. 
Nuestro mercado objetivo es amplio, ya que las frutas y hortalizas son productos 
básicos de consumo frecuente por toda la población. Así, queremos dirigirnos a: 
• Habitantes empadronados en la comarca (mayores de edad). 
• Habitantes de segundas residencias. 
• Sector de la hostelería y restauración. 
 
2.6 Características del producto ofrecido y del sistema de distribución. 
El sistema diseñado en este proyecto, se puede analizar desde diversos puntos 
de vista, con tal de analizar la viabilidad comercial del mismo. 
Desde la perspectiva del producto ofrecido, el sistema logístico y de producción 
planteado, reúne las siguientes características, que benefician a todos los 
implicados en el sistema: agricultores, consumidores y medio ambiente. 
Ventajas del consumidor: 
• Degustar el sabor y aroma que ofrece la fruta recién recolectada, 
llevándola del campo al domicilio en el menor tiempo posible (menos de 
24 horas). 
• La fruta no se somete al paso de los días por cámaras frigoríficas, 
pudiendo aprovechar al máximo sus valores nutricionales. 
• Se asegura el buen estado y calidad de los productos seleccionados, y el 
cuidado en su transporte.  
• Disfrutar cada variedad de fruta en su justo tiempo de recolección.  
• No existe intermediarios que incrementan el precio del producto.  
• Conocer el origen y la trazabilidad del producto. 
Ventajas del agricultor: 
• Recuperar la tradición agrícola del valle, disponiendo de un canal y 
mercado propio de venta. 
• Obtener un beneficio mayor en la venta de productos, debido a la 
reducción de intermediarios. 
• Apoyo en la planificación de la producción. 
Ventajas para el medio ambiente: 
• Simplificación del recorrido que siguen los productos desde el punto de 
origen al punto de consumo, reduciendo considerablemente las 
emisiones por CO2 generadas. 
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En el apartado de estudio de la cadena de distribución, profundizamos en los 
componentes de la actual cadena de distribución y la formación de precios a lo 
largo de la misma. 
Desde la perspectiva del canal de compra, en nuestro proyecto queda definido 
que el canal de distribución es un símil entre la compra directa al agricultor, y la 
compra en comercio minorista. Podríamos pensar que hoy en día la gente ya no 
acude a la tienda tradicional a comprar los productos frescos, y que las ventas se 
centralizan en hipermercados y supermercados, si bien la realidad es distinta. 
En el apartado de estudio de los canales de compra, profundizamos en este 
aspecto, y obtenemos como principales conclusiones: 
• La venta de productos frescos, y con mayor porcentaje en el caso de 
frutas y verduras, se sigue centralizando en las tiendas especializadas 
(comercio tradicional) y mercados, con una tendencia estable en los 
últimos años. 
• En los medios rurales, también destacan los mercadillos y la compra 
directa al agricultor, como canales de compra para obtener frutas y 
verduras.  
• Los consumidores prefieren estos canales de compra (comercio 
tradicional, mercadillos y compra directa al agricultor), ya que valoran 
especialmente la atención al cliente, la mayor calidad de los productos, y 
poder conocer su procedencia. 
Desde la perspectiva de la forma de compra, operamos exclusivamente a través 
de Internet. En este punto también podemos pensar que existirán limitaciones, o 
que dificultarán la captación de usuarios. Profundizamos algunos aspectos en el 
estudio de compras a través de Internet, centrado en productos de alimentación, 
haciendo hincapié en las dificultades que podemos encontrar, y las soluciones 
propuestas. Destacaremos en este primer momento, las ventajas que ofrece esta 
forma de compra. 
• Ahorro de tiempo al realizar la compra. 
• Amplitud de horario (24h/365d) para realizar el pedido. 
• Evitar traslados, y acarrear el peso desde la tienda hasta el domicilio. 
Desde la perspectiva de la tienda Web. Además de desarrollar en el proyecto la 
innovadora forma de distribución y comercialización de productos frescos, 
también hemos diseñado por completo las bases de la tienda Web donde se 
venderán estos productos, que ayudará a potenciar el éxito en la implantación 
del proyecto. Los siguientes criterios se han tenido en cuenta para el diseño de 
la misma. 
• Para el cliente: criterios ergonómicos y de navegación. 
• Para el agricultor: Simplicidad en el uso del sistema. 
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• Para el administrador: automatización y reducción de tiempos en la 
gestión diaria de la tienda. 
En la actualidad, no existen competidores que ofrezcan este mismo sistema en 
el Valle de Arán, aunque esto no ha de suponer una reducción de calidad en el 
diseño de la tienda Web. En el estudio de comercios electrónicos similares, 
hacemos una comparativa de las características de otras tiendas Web con un 
objetivo similar al nuestro, que actualmente operan en otras zonas del territorio 
nacional. 
 
2.7 Estudio de la cadena de distribución. Proceso de formación de 
precios. 
La situación de enorme diferencia de  precios entre la producción y el consumo 
no es nueva, se trata de un grave problema estructural para la economía y la 
sociedad españolas. 
Si se analiza la evolución del Índice de Precios al Consumo de los alimentos y 
bebidas no alcohólicas desde 1990 y se compara con el Índice General de 
Precios percibidos por los agricultores, se comprueba cómo el primero ha subido 
un 66% en 16 años (con una tasa media anual de crecimiento de un 4,12%) y el 
segundo un 26% (con una tasa media anual de crecimiento de un 1,6%). 
 
 
F2.3 - Comparativa de la evolución del IPC de los alimentos y bebidas no alcohólicas y el índice 
general de precios percibidos por los agricultores. 
Fuente: Cuadernos de la tierra. 
 
Como resumen puede afirmarse que entre 2001 y 2007 se ha producido un 
empeoramiento notable de la posición de los productores agropecuarios, más 
acusada en el caso de los ganaderos, pues los precios de sus productos 
crecieron por debajo del IPC general y, presumiblemente, por debajo de los de 
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los inputs de su actividad. De otra parte, la evolución seguida por las distintas 
series de precios parece sugerir que se ha producido un incremento de los 
márgenes comerciales de estos productos. 
Antiguamente, el agricultor era quien, a parte de realizar las tareas del campo, 
también realizaba la venta de sus productos, tanto en los mercados como en la 
granja. 
La cadena de valor era corta, quedaba toda controlada por los agricultores, 
(precios lugares de venta, etc.) y también por su localización y producto, el cual 
dependía de la estación del año que se encontraban, la meteorología y otros 
factores como la tierra, el agua. 
Los cambios industriales, el trabajo duro que representa el campo, el aumento 
de la población y su redistribución en las grandes ciudades en detrimento del 
campo, la necesidad de que los productos frescos o perecederos tengan una 
vida más larga y lleguen más legos y con más cantidad, hizo que la industria, la 
distribución y el comercio entrasen a formar parte de la cadena. 
Estos cambios también hicieron que surgieran las cooperativas agrícolas, donde 
un conjunto de agricultores cercanos en el terreno, juntasen sus productos y/o 
esfuerzos para poder responder a las necesidades de la sociedad 
Con el tiempo, la industria, la distribución y el comercio cogieron mucha fuerza y 
han traspasado el control de la cadena de valor a sus manos. Tendiendo a 
marcar los precios de los productos en origen y lógicamente marcan los precios 
en destino (precio final al cliente). 
También la creación de mercados cada vez más grandes hasta llegar a la 
actualidad donde tenemos un mercado global, la reducción del tiempo de 
distribución entre puntos distantes, la entrada de otros competidores a un coste 
menor, y el extenso marco normativo a hecho que los agricultores y/o 
cooperativas agrícolas estén en una clara posición de desventaja. 
 
 
F2.4 - Gráfico que sintetiza los eslabones de la actual cadena de distribución. 
Fuente: Nuevo flujo logístico para frutas, verduras y hortalizas frescas. www.igrescat.com 
 
En el proceso de distribución actual que se da entre la producción y el consumo 
e intervienen distintos tipos de entidades (mercantiles, cooperativas, SAT, Red 
de MERCAS, centrales de compra, etc.), que se pueden agrupar de la siguiente 
manera: 
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• Operadores en origen, que realizan sus operaciones en las zonas de 
producción o en zonas próximas a ellas. En el caso de frutas y hortalizas, 
los operadores son fundamentalmente las Cooperativas, las Sociedades 
Agrarias de Transformación (SAT), y las organizaciones de Productores 
de Frutas y Hortalizas (OPFH). 
• Operadores en destino, que ejercen su actividad en las zonas de 
consumo (mercados centrales de las ciudades y centros de la red 
MERCASA). 
• Detallistas, o agentes que intervienen en la distribución minorista, en 
contacto directo con el cliente final (consumidor). 
 
 
F2.5 - Diagrama que representa los distintos flujos existentes en la actualidad, y que pueden 
recorrer los productos agrícolas desde su producción hasta su consumo. Se puede apreciar el 
número de intermediarios y operaciones de transporte que existe en algunos recorridos. 
Fuente: La distribución agroalimentaria y transformaciones estratégicas de la cadena de valor. 
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. (Actualmente MARP). 
 
Las centrales de compra son sociedades cuya finalidad es agrupar las compras 
de sus asociados o afiliados. Se trata de sociedades con personalidad jurídica 
independiente de la de sus asociados, y cuyo objetivo principal es obtener 
mejores condiciones de compra. Durante 2004, en España, operaban 67 
centrales de compra en el sector de la alimentación. 
La red de ‘Mercas’ agrupa a un total de 23 Unidades Alimentarias con una 
superficie global de 7 millones de metros cuadrados. Intervienen más de 3.650 
empresas. A través de esta red se canaliza el 70-75% de las frutas y hortalizas. 
Los intermediarios añaden un valor añadido al producto, lo que origina su 
encarecimiento. Algunas de estas operaciones son: recepción y control de la 
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mercancía, clasificación, almacenamiento climatizado, acondicionamiento, 
maduración, empaquetado, elaboración de cuarta gama, preparación en lotes, 
distribución y logística inversa (envases y residuos). 
Desde comienzos de los años noventa, se ha pasado de un enfoque productivo 
a una visión de mercado, donde el consumidor se convierte en el protagonista 
indiscutible y objetivo de las actuaciones de la industria. 
La satisfacción de dichas expectativas requiere una actuación conjunta de todos 
los eslabones de la cadena de comercialización. Así, se están produciendo 
diversas operaciones de integración vertical, colaboraciones y alianzas 
estratégicas con el fin de ser más competitivos y satisfacer las necesidades del 
cliente. 
Existe un claro desequilibrio de poder entre los diferentes eslabones. La mayor 
concentración en las fases más avanzadas de la cadena ha conferido a estos 
agentes un mayor poder de negociación. Además, su situación privilegiada -
cercana al consumidor-les permite imponer condiciones con el objetivo de 
satisfacer las expectativas de aquel, trasladándolas a su vez al resto de la 
cadena. 
En consecuencia se produce una desigualdad en el reparto de márgenes entre 
los agentes, debido al escaso protagonismo de algunos de ellos (principalmente 
las explotaciones agrícolas y ganaderas), que dificulta la realización de 
inversiones por parte de los mismos y, por tanto, participan en menor grado en el 
valor añadido total generado en la cadena. 
Asimismo, se está produciendo un excesivo encarecimiento de los productos 
alimentarios a su paso por los distintos agentes de comercialización, tendencia 
que la Administración Pública trata de frenar por medio de una mayor 
transparencia a través del Observatorio de Precios de los Alimentos. 
 
Motivos de la escasa presencia de los agricultores, pymes agroalimentarias y 
cooperativas en las fases más avanzadas de la cadena de valor: 
• Cuestiones inherentes al campo o la producción, tales como: la marcha 
del sector agrario y la incertidumbre sobre el futuro, el escaso relevo 
generacional, la despoblación del medio rural, etc. 
• Mentalidad existente en el sector: costumbres y hábitos adquiridos y 
dedicación exclusiva a la producción, percibiendo la gestión empresarial 
como algo muy lejano, complejo e inestable. 
• Falta de conocimiento y visión empresarial; preferencia por invertir en 
activos tangibles. 
• Falta de apoyo institucional: falta de políticas adecuadas, existencia de 
trabas y lagunas legales y administrativas. 
• Poder y fuerza de la gran distribución. 
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• Escasez de medios y recursos económico-financieros para realizar las 
inversiones necesarias. 
 
Medidas que favorecerían el avance en la cadena de valor: 
• Mayor involucración de la Administración: mayor protagonismo, políticas 
agrarias adecuadas, ayudas, apoyo a los procesos de fusión, control 
sobre las importaciones, etc. 
• Fomentar el asociacionismo y el cooperativismo, buscando la implicación 
y la confianza. 
• Impulsar un cambio de mentalidad en el sector: visión empresarial y 
orientación al mercado. 
• Realización de una labor didáctica e informativa. 
• Impulsar un mayor conocimiento y profesionalización del sector: 
necesidad de invertir en capital humano, implantación de las TIC’s, 
introducción de la cultura de innovación e investigación y utilización de 
herramientas de gestión. 
• Diferenciar la oferta y añadir valora los productos: ‘láveles’ de calidad, 
marcas, denominaciones de origen, productos ecológicos, cooperativos, 
etc. 
• Se necesitan referentes, agentes que den el paso satisfactoriamente y 
animen al resto. 
• Mayor transparencia en la cadena de valor, generando valor en cada 
eslabón de la cadena. 
 
Mejora de la competitividad de la parte productora: 
• Una mayor dimensión implica capacidad de inversión y el desarrollo de la 
competitividad. La vía de crecimiento a elegir dependerá de cada caso. 
• La estructura societaria a utilizar para operar en el mercado es un 
aspecto a analizar para cada uno de los casos en base a las ventajas y 
desventajas de las diferentes formas jurídicas. 
• Profesionalización de la empresa en los siguientes aspectos: una mayor 
orientación al mercado, conceder una mayor importancia a la calidad y a 
la I+D+I y que la dirección juegue un papel determinante en la 
profesionalización, la formación y el reciclaje continuo del personal de la 
empresa. 
• Uso de contratos tipo, que garantizan una larga relación entre el 
productor y el agricultor, y la fijación de un precio mínimo que garantiza la 
cobertura de los costes de producción. 
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Comentemos ahora el proceso de formación de precios: 
El precio en origen: 
• Existe cierta problemática en la realización de comparaciones entre 
precios en origen y destino, por falta de información sobre volúmenes de 
comercialización, mermas, dificultad de identificación de productos 
similares y por la alta especialización de los productos (variedad, calibre, 
proceso productivo, zona geográfica, etc.). 
• Los precios se forman por la interacción de la oferta y la demanda, que a 
su vez se ven influida por factores coyunturales y estructurales. Los 
factores coyunturales provocan variaciones de precios a corto plazo. Los 
factores estructurales promueven variaciones de precios mucho más 
lentas. 
Los intermediaros incrementan el precio en origen, en función de sus costes y de 
sus márgenes comerciales: 
• Los costes del manipulado en origen, envasado y almacén. 
• El coste de la aplicación de la trazabilidad, el destrío, el envasado, etc. 
• Existen también unas mermas en almacén, sobre producto limpio, de al 
menos un 3% como media. 
• En definitiva, a salida del operador en destino el precio percibido por el 
agricultor como media se multiplica por 1,5 - 2 o incluso más en las 
gamas más frágiles. Este coste varía por gamas. 
• Los márgenes comerciales de los intermediarios que operan en la cadena 
de distribución moderna se sitúan generalmente entre el 5% y el 6%. 
Los distribuidores incrementan el precio, en función de sus costes (en gran parte 
estructurales) y de sus márgenes comerciales: 
• Costes de aplicación de trazabilidad y certificación. 
• Costes de embalajes, de envases y su gestión. 
• Costes de transporte. 
• Costes de gestión de residuos, que incluye tasas municipales. 
• Como conclusión para el conjunto de los productos puede pensarse que 
el precio final multiplica por entre 2,5 y 3,5 precio de compra al agricultor 
sobre producto limpio y en muelle de almacén. 
• La distribución moderna presenta márgenes aproximados de entre un 
18% y un 20% y lo hace de forma integral para el conjunto de la sección 
de frutas y hortalizas frescas y para un periodo anual. 
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A modo de ejemplo, mostramos una tabla en el que podemos observar los 
márgenes de distribución totales en el recorrido de un producto. 
 
 
F2.6 - Determinación de los márgenes de distribución y el incremento del precio en la distribución 
de determinados productos agrícolas. 
Fuente: Cuadernos de la Tierra, tomado a su vez de un estudio de ‘Asedas’. 
 
Finalizaremos nombrando las dos principales entidades de vigilancia y 
seguimiento de los precios a nivel nacional: el observatorio de precios del 
comercio minorista (dependiente del Ministerio de Industria, Turismo y 
Comercio), y el observatorio de precios de los alimentos (adscrito al Ministerio de 
Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino). 
 
2.8 Estudio de los canales de compra. 
Definimos en primer lugar los principales canales de compra: 
Hipermercado: Un hipermercado es una gran superficie comercial que 
básicamente se diferencia de los supermercados en que su área de venta tiene 
un tamaño superior a 2.500 metros cuadrados, que es el máximo que alcanza un 
supermercado. 
Su oferta de productos es mucho más amplia que la de los supermercados, ya 
que cuenta también con elementos comunes a los grandes almacenes como 
son, por ejemplo, las tiendas especializadas. Aunque el concepto básico es el 
mismo, existen varios tipos de hipermercados. Los llamados ‘supercenter’ son 
establecimientos con una superficie comercial superior a 10.000 metros 
cuadrados, que cuentan con una línea completa de supermercado pero se 
centran más en la venta de mercancías generales. 
Supermercado: Un supermercado es un establecimiento comercial que vende 
alimentos, productos de higiene, limpieza, perfumería e incluso ropa, que cuenta 
con una superficie de venta de entre 400 y 1.500 metros cuadrados en el caso 
de los medianos y de entre 1.500 y 2.500 metros cuadrados en el de los 
grandes. 
Tiendas descuento: Las llamadas “tiendas de descuento” son una fórmula 
comercial de productos de alimentación y droguería caracterizada por un surtido 
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limitado de productos, por la apuesta por la marca de distribuidor, por una 
política constante de bajos precios y, sobre todo, por un control sistemático  
La versión más extrema de este tipo de tiendas son las llamadas ‘súper 
descuento’ o ’hard discount’ y los establecimientos más pequeños son las 
tiendas de descuentos blandos o ‘soft discount’. Normalmente, este tipo de 
tiendas forma parte de grupos o están incorporadas a centrales de compra y en 
ellas se reducen al mínimo los costes relacionados con el almacenamiento y la 
manipulación de mercancía. 
Mercados: Son el formato de comercio agrupado con más tradición en España. 
Siguen en funcionamiento más de 1.000 mercados, que comercializan un tercio 
de los alimentos frescos. Su titularidad suele ser municipal y en muchos casos la 
gestión es compartida con los propios comerciantes. 
Hay una tendencia creciente a incorporar un supermercado dentro de los 
mercados municipales cuando se renuevan sus instalaciones. 
Comercio tradicional: Se refieren a las tiendas especializadas, como las fruterías 
y verdulerías, carnicerías, pescaderías, charcuterías o droguerías. 
Mercadillos: Se asocian principalmente con la venta de frutas y verduras, 
legumbres y especias. Los mercadillos se establecen con carácter itinerante, y 
tienen más importancia en los medios rurales y pequeñas poblaciones, donde la 
existencia de otros canales de compra es escasa. Hemos de destacar que este 
canal de compra es muy frecuente en el Valle de Arán. 
Compra directa al agricultor: Los principales productos que se comercializan son: 
quesos y embutidos, frutas y verduras, hortalizas, aceite y huevos. Su existencia 
se asocia especialmente con pueblos de pequeño tamaño. 
En la siguiente figura vemos la preferencia de los consumidores por adquirir los 
productos frescos (entre ellos, frutas y verduras) a través del pequeño comercio 
(tienda tradicional y mercado de abastos) y de los mercadillos y compra directa 
al consumidor (englobado dentro de la categoría ‘Otros’).  Observamos que la 
cuota de mercado de estos canales se ha mantenido estable en los últimos 
años, siendo en el 2007 del 53%. 
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F2.7 - Porcentajes del volumen vendido en cada canal de alimentación, sobre el volumen total 
vendido en España. Se desglosan los datos en concreto para los productos de alimentación fresca, 
y para los de alimentación seca. Observamos que el pequeño comercio mantiene la preferencia del 
consumidor para adquirir productos frescos, frente a la primacía del gran comercio para adquirir 
otros productos. 
Fuente: Canales alternativos en la compra de la alimentación en España. Ministerio de Medio 
Ambiente y Medio Rural y Marino (MARM). 
 
La preferencia de los usuarios por estos canales (tienda tradicional, mercado, 
mercadillo, compra al agricultor) para adquirir productos frescos se justifica en: 
• Precios más baratos que en otros canales. 
• Variedad de productos. 
• Se valora la cercanía de la tienda, al ser productos perecederos y de 
consumo frecuente. 
• Atención al cliente más cuidada, y relación de confianza con el vendedor. 
• Mejor conocimiento y trazabilidad del producto. 
Para el resto de compras de alimentación, se prefiere acudir a supermercados, y 
tiendas descuento para las compras pequeñas (frecuencia semanal), y a los 
hipermercados para las grandes compras (frecuencia mensual). En el caso de 
los hipermercados destaca la posibilidad de poder acudir y aparcar con el 
vehículo propio. 
Para finalizar este apartado, veremos una comparación del precio de los 
productos en los distintos canales de compra. Para presentar los resultados por 
tipo de establecimiento, se otorga el índice 100 al establecimiento cuya suma 
ponderada de precios sea la menor (el más barato) y a continuación se 
referencia al resto de precios en función de éste. 
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F2.8 - Índice relativo por productos en abril de 2008. 
Fuente: Cuadernos de la tierra. 
 
2.9 Estudio de las compras a través de Internet. 
Consideramos las ventas a través de Internet, no como un canal adicional sino 
como un servicio adicional que cualquier establecimiento puede brindar a sus 
consumidores. 
Los usuarios que han realizado compras de alimentación y bebidas a través de 
internet, justifican su decisión en la comodidad del servicio a domicilio ya que se 
evitan desplazamientos y en la rapidez del servicio principalmente. La inmensa 
mayoría de los que han utilizado creen que volverán a utilizarlo en el futuro. 
Los que no han utilizado nunca este canal para la compra de alimentos o 
bebidas justifican su decisión en no tener acceso a internet y en la imposibilidad 
de ver directamente el producto. La mayoría no cree que lo utilizará en el futuro, 
aunque existen diferencias por edad en esta predisposición. Los más jóvenes 
creen que sí lo utilizarán pero a medida que aumenta la edad, disminuye la 
intención de utilización. 
Las principales ventajas que los participantes destacan de internet como canal 
alternativo son:  
• Comodidad de no tener que acudir al establecimiento para realizar la 
compra. 
• Rapidez a la hora de realizar la compra. 
• Amplitud de horario (24h/365d) para realizar el pedido. 
Existe una predisposición mayor entre las participantes a realizar la compra de 
productos envasados a través de internet frente a la compra de productos 
frescos ya que, en este último caso, prefieren ver el producto directamente en el 
establecimiento. 
El respaldo y la garantía que ofrece una marca y/o establecimiento determinará 
una mayor o menor confianza a la hora de hacer la compra de productos 
alimenticios a través de este canal. 
Las principales desventajas de internet son las siguientes: 
• No es posible ver el producto físicamente, especialmente en el caso de 
los productos frescos.  Para enfrentar esta desventaja, podemos 
ofrecer a nuestros clientes visitas al centro de trabajo, con tal de que 
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conozcan los productos que disponemos. En esa visita podrían realizarse 
degustaciones gratuitas de productos. 
• No se puede consultar la composición de los productos (ingredientes, 
valor nutricional, etc.).  Esta desventaja es fácilmente superable, 
incorporando una información completa en nuestro catálogo web. 
El informe ‘Canales alternativos’ del ‘Observatorio del consumo y la distribución 
alimentaria’ del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, arroja estos 
resultados respecto al uso de Internet. Acompañamos las imágenes de algunos 
comentarios. 
 
 
F2.9 - Motivos que favorecen la compra a través de Internet. 
Fuente: Informe ‘Canales alternativos’ del ‘Observatorio del consumo y la distribución alimentaria’ 
del ‘Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación’ (actualmente MARP). 
 
Observamos que los principales motivos que favorecen la compra en Internet se 
corresponden con las ventajas enumeradas anteriormente. 
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F2.10 - Motivos que impiden la compra a través de Internet. 
Fuente: Informe ‘Canales alternativos’ del ‘Observatorio del consumo y la distribución alimentaria’ 
del ‘Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación’ (actualmente MARP). 
 
Las dificultades para no comprar a través de Internet, responden a tres 
categorías principales: 
• No se dispone de ordenador, internet, o se desconoce el manejo.  La 
solución a este problema se corresponde con el que damos para las 
personas con edad media – avanzada. Se enviaría información de la 
tienda mediante correo postal, y se aceptarían los pedidos de forma 
telefónica. También puede contemplarse la colaboración con los 
ayuntamientos para realizar cursos básicos de formación en el uso de 
Internet. 
• Inseguridad al pago a través de Internet.  Principalmente se refiere al 
uso de tarjetas de crédito. Se debe concienciar a la gente que hoy en día 
es más seguro el pago por Internet con tarjetas de crédito, que el pago en 
un local físico. Además de incluir información en la tienda Web sobre la 
seguridad del pago, ofrecemos otros medios de pago alternativo (como la 
transferencia bancaria o el pago contra reembolso) que aportarán mayor 
sensación de seguridad al consumidor. 
• No poder tocar y ver directamente el producto.  Podemos ofrecer a los 
clientes, visitas a nuestro centro de trabajo, así como degustaciones de 
los productos. 
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F2.11 - Predisposición a comprar por Internet según la edad del usuario. 
Fuente: Informe ‘Canales alternativos’ del ‘Observatorio del consumo y la distribución alimentaria’ 
del ‘Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación’ (actualmente MARP). 
 
Vemos que la predisposición a comprar a través de Internet, disminuye con la 
edad. Esto es lógico ya que se corresponde con el conocimiento y uso de 
Internet en la sociedad española. Con tal de no perder a los clientes de edad 
media alta, se puede pensar en promocionar la tienda Web mediante envíos de 
información por correo postal, y aceptando los pedidos de forma telefónica. 
 
2.10 Estudio de comercios electrónicos similares. 
Podemos encontrar en internet diversas páginas para comprar frutas y hortalizas 
frescas al agricultor o a un comercio tradicional, al margen de las páginas de 
hipermercados y supermercados. 
Nos centraremos en aquellas Web que ofrecen un producto similar al nuestro: la 
compra directa al agricultor o asociación de agricultores. Hemos descartado 
aquellas páginas en las que no es posible obtener información concreta sobre el 
agricultor o agricultores que realizan la recolección, y de las que han quedado, 
hemos seleccionado tres de aquellas que operan en Cataluña. 
Presentamos brevemente los tres comercios: 
- Frutasdelleida.com: es un comercio electrónico de frutas, verduras 
frescas, envasadas y zumos de la familia Moyà Vilalta que, desde 
1960, cuenta ya con tres generaciones de productores de fruta dulce 
en el Pla d’Urgell (Lleida).  
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F2.12 - Portada de la web Frutasdelleida.com 
Fuente: http://www.frutasdelleida.com 
 
- Can Perol Baix Llobregat, S.L.: es una empresa de producción y 
comercialización de productos agroalimentarios de calidad. Can Perol 
está constituida por 6 familias con una vida profesional dedicada a la 
agricultura. Las explotaciones se encuentran en el Baix Llobregat 
(Barcelona). 
 
F2.13 - Portada de la web de Can Perol. 
Fuente: http://www.canperol.cat 
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- 3P Fruits Térmens S.L.U.: es una empresa agraria familiar dedicada a 
la producción y distribución de frutas y verduras al particular, 
directamente del productor al consumidor final. La explotación 
agrícola se encuentra en la Noguera (Lleida). 
 
F2.14 - Portada de la Web de 3PFruits. 
Fuente: http://www.3pfruits.com 
 
Realizaremos un estudio de la ergonomía y navegabilidad de estas páginas, en 
función de los criterios Gedis adaptados que hemos comentado anteriormente. 
También hemos añadido unos criterios de evaluación sobre la variedad y calidad 
del servicio ofrecido.  
A continuación presentamos la tabla resumen de indicadores, y las puntuaciones 
obtenidas por cada comercio Web. El valor 1 indica la puntuación más baja, y el 
valor 5 la más alta. 
 
Indicadores WEB 
Frutas de 
Lleida 
Can 
Perol 
3PFruits 
1. Arquitectura       
Menú principal contiene las secciones más visitadas. 5 5 5 
Menú secundario contiene enlaces de interés. 4 5 4 
Excesivo nivel de submenús. 5 5 5 
2. Distribución       
Identificación del logo o nombre de la empresa. 5 5 5 
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Densidad de contenido. 5 5 5 
Distribución de los contenidos.  4 5 4 
Uso de publicidad (¿Contiene?, ¿es excesiva?) 4 4 4 
Calidad del diseño 3 5 5 
Existencia de condiciones de uso 1 5 5 
3. avegación       
Existencia de mapa Web. 5 1 1 
Existencia formulario búsqueda. 1 1 1 
Facilidad para volver a la portada. 5 5 1 
Homogeneidad estructural. 5 5 5 
Facilidad de navegación en la Web. 5 5 5 
Enlaces rotos 4 5 5 
Adecuación de la página al formato del monitor. 3 5 3 
4. Uso del color       
Visibilidad. 5 5 5 
Contraste con el fondo. 3 5 5 
Número de colores. 4 5 5 
Adecuación de la gama de colores con la imagen 
corporativa de la empresa o con el producto que ofrece. 4 5 5 
Calidad de las imágenes y gráficos. 5 5 5 
5. Información textual       
Legibilidad del texto. 5 5 5 
Uso correcto de los tamaños de fuente. 5 5 4 
Consistencia en el uso de fuentes. 5 5 5 
Textos estructurados. 5 5 5 
Estilo editorial uniforme. 5 5 5 
Ortografía. 5 5 5 
PUTUACIÓ GEDIS 4,26 4,67 4,33 
6. Servicios       
Facilidad de contacto (formulario, e-mail). 5 5 5 
Catálogo (variedad de productos, información, agilidad de 
compra) 4 3 3 
Ampliación de catálogo. Lotes, cestas para regalar... 3 4 5 
Ofertas, descuentos 5 1 1 
Costes por transporte, pedido mínimo 2 2 2 
Zonas y horarios de entrega 3 3 5 
Medios de pago 3 2 5 
Compras de forma telefónica 1 5 5 
Recogida en local 1 5 1 
PUTUACIÓ PRODUCTO Y SERVICIOS 3,00 3,33 3,56 
PUTUACIÓ TOTAL 3,6 4,0 3,9 
 
T2.6 - Tabla de evaluación de la ergonomía, navegabilidad y contenido de las tiendas Web. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Observamos que la calidad en el diseño de la Web (criterios Gedis y 
ergonómicos) es bastante buena, obteniendo las 3 páginas puntuaciones 
elevadas, en torno al 4,5. Sin embargo, en cuanto al producto ofrecido y 
servicios ofrecidos por la Web, la puntuación es de 3,3. Hay muchos aspectos 
mejorables en su servicio, que nosotros ya hemos tenido en cuenta en el diseño 
de este proyecto. 
Para obtener la puntuación total, se ha realizado la media de los dos grupos de 
factores, porque tan importante es la apariencia de la Web, como el contenido y 
el producto que ofrece la misma. Observamos que el comercio web ganador es 
el de Can Perol (www.canperol.cat). 
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3 El lugar de aplicación del proyecto: el Valle de Arán. 
3.1 Justificación de la zona elegida. 
Una de las bases del proyecto es poder recolectar y distribuir los productos en 
una misma área territorial, evitando el transporte de los productos a lugares 
lejanos sin necesidad. El tamaño adecuado del territorio para una primera 
implantación, sería el similar al de una comarca, con tal de simplificar el tamaño 
de los estudios aquí realizados. 
El estudio de mercado nos demuestra que la idea que ofrecemos sigue siendo 
innovadora, con lo que resultaría más o menos indiferente seleccionar una u otra 
comarca catalana, ya que la presencia de competidores es muy escasa. 
Empezaremos por conocer que familias componen la producción agrícola, y los 
principales productos: 
 
Categoría Productos 
Cereales 
Trigo, cebada, avena, centeno, escaña, 
triticale, tranquillón, arroz, maíz, sorgo, 
mijo, alforfón, alpiste. 
Tubérculos Patata, batata, boniato, chufa. 
Condimentos 
Pimiento para pimentón, anís, azafrán, 
menta, cominos, regaliz. 
Hortalizas – Leguminosas grano 
Judías secas, habas secas, lentejas, 
garbanzos, guisantes secos, veza, 
altramuz, almortas, alholva, algarrobas, 
yeros. 
Hortalizas – De hoja o tallo 
Col repollo, col de Bruselas, berza, 
espárrago, apio, lechuga romana, 
lechuga acogollada, escarola, 
espinaca, acelga, cardo, achicoria 
verde, endivia, borraja. 
Hortalizas – De fruto 
Sandía, melón de piel lisa, melón 
tendral, melón cantalupo, calabaza, 
calabacín, pepino, pepinillo, berenjena, 
tomate ensalada, tomate bola, tomate 
pera, pimiento, guindilla, fresa. 
Hortalizas – De flor Alcachofa, coliflor. 
Hortalizas – Raíces y bulbos 
Ajo, cebolla babosa, cebolla de medio 
grano, cebolleta, puerro, remolacha de 
mesa, zanahoria, rábano, nabo. 
Hortalizas - Leguminosas 
Judías verdes, habas verdes, guisantes 
verdes. 
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Hortalizas - Hongos Champiñón, setas. 
Frutales de fruto fresco - Cítricos 
Naranja dulce, naranja amarga, 
mandarina, limón, lima, pomelo. 
Frutales de fruto fresco – De pepita 
Manzana starking, manzana golden, 
pera limonera, pera ercolina, pera 
blanquilla, níspero, membrillo. 
Frutales de fruto fresco – De hueso 
Albaricoque, cereza, melocotones, 
nectarinas, ciruelas. 
Frutales de fruto fresco – Fruto 
carnoso 
Higos, chirimoya, granada, aguacate, 
plátano, kiwi, dátil, chumbos. 
Frutales de fruto fresco - Viñedo Uva blanca, uva verde, uva negra. 
Frutales de fruto seco Almendra, nuez, avellana, pistacho. 
Olivar 
Aragonesa, arbequina, Jaén, gordal, 
limoncillo, manzanilla, negra. 
 
T3.1 - Clasificación de los principales productos agrícolas. 
Fuente: elaboración propia. 
 
En las siguientes imágenes vemos la distribución de la superficie dedicada por 
cada comarca a la producción agrícola: 
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F3.1 - Distribución de la superficie de arroz por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.2 - Distribución de la superficie de cereales por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.3 - Distribución de la superficie de cítricos por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.4 - Distribución de la superficie de flores y plantas ornamentales por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.5 - Distribución de la superficie de forrajes por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.6 - Distribución de la superficie de árboles frutales por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.7 - Distribución de la superficie de hortalizas por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.8 - Distribución de la superficie de legumbres por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.9 - Distribución de la superficie de olivares por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.10 - Distribución de la superficie de árboles de fruta seca por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
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F3.11 - Distribución de la superficie de viñedos por comarcas en Cataluña. 
Fuente: Generalitat de Catalunya – Departament d’agricultura, alimentació i acció rural (DAR). 
 
A grandes rasgos observamos que la zona pirenaica es la que obtiene menor 
producción agrícola, con especial énfasis en el Valle de Arán. Esto es debido 
principalmente a las dificultades geológicas del terreno y a las inclemencias del 
clima.  
En los tiempos de hoy, cuando la cadena de distribución de los productos 
agrícolas es larga, y el agricultor es el eslabón que menos gana y menos tenido 
en cuenta, es normal que la producción se haya ido desplazando a zonas con 
más facilidad de cultivo. Esto no significa que sigan existiendo pequeñas 
producciones en estas zonas de Cataluña, y que el cultivo de autoconsumo no 
siga imperando. Realmente hay un potencial de crecimiento interesante, que es 
una de las bases del planteamiento de este proyecto. 
De entre las comarcas pirenaicas se ha escogido el Valle de Arán, teniendo en 
cuenta los siguientes factores: 
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• Cuenta con un pasado comercial agrícola que tuvo importancia, pero que 
ha ido decayendo con el transcurso de las últimas décadas. La 
generación más joven ha perdido la ilusión por el campo, y se reduce 
también la producción para autoconsumo. 
• Gran afluencia de turistas durante todo el año. Abundancia de 
alojamientos hoteleros y segundas residencias, que resultan potenciales 
y atractivos clientes. 
• Simplicidad de la configuración de los pueblos en la superficie de la 
comarca. Podemos decir que los pueblos se sitúan a lo largo de un 
camino principal, y no existen apenas variantes para ir de una población 
a otra. 
En los siguientes apartados profundizaremos en el conocimiento de esta 
comarca. 
 
3.2 Historia reciente de la agricultura en el Valle de Arán. 
Como todas las valles del Pirineo, el Valle de aran ha tenido siempre una clara 
vocación ganadera y forestal. El aislamiento físico de la comarca en periodos 
anteriores provocó una preocupación por el autoabastecimiento de los productos 
más básicos de la alimentación.  Con la mejora de las comunicaciones y de los 
transportes, la agricultura aranesa cede en el esfuerzo de la diversificación, y 
como la mayoría de las comarcas, orienta la producción en el sentido que le es  
más favorable, estimulando la vocación ganadera tradicional. Desaparecen o se 
reducen entonces los cultivos tradicionales y se encamina hacia el monocultivo 
de los campos. 
De las 62786 hectáreas de extensión del Valle, solo 3850 (6,1%) se dedican a la 
agricultura. Los cultivos corresponden a la parte más baja del valle principal y se 
extienden por las valles afluentes y las planicies elevadas. 
Las superficies cultivadas se orientan cada vez más a la ganadería, desde que la 
mejora de las comunicaciones no ha hecho necesario producir ciertos productos 
en el Valle. En el pasado encontrábamos extensiones de trigo, sémola, árboles 
frutales, cítricos, hortalizas e incluso viñedos.  Actualmente se ha pasado al 
monocultivo, y las tierras se dedican principalmente a la obtención de pastos y 
hierva para la alimentación de los animales, fomentado por la escasez de este 
tipo de alimentos en invierno. 
El patrón de cultivos más frecuente en el Valle se basaba en los cereales y las 
patatas, como en la mayor parte del Pirineo. Lo completaban algunas legumbres 
y hortalizas, y árboles frutales en los márgenes de los campos. El cereal más 
importante era el trigo, y en invierno, la cebada, de menor importancia.  
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Las patatas, introducidas en el siglo XVIII, encontraban en el valle un terreno 
propicio para su cultivo, y si bien en el pasado se comercializaban en grandes 
cantidades, actualmente solo se producen para el autoconsumo.  
Los forrajes son los cultivos más importantes, destacando en primer lugar la 
producción de alfalfa. La huerta y los frutales se limitan a unas pocas parcelas de 
reducida extensión alrededor de los pueblos.  La mayoría de las explotaciones 
tienen un pequeño huerto dedicado al autoconsumo. Entre los árboles frutales 
destacan los perales y manzanos. 
A continuación, en forma de tabla veremos un resumen de los sectores 
económicos, y recursos de los que dispone el Valle de Aran: 
 
Valle de Aran Agricultura / Ganadería Bosque Industria Energía 
Área de Viella 
Actividad agrícola no 
predominante. 
Ganadería de carne y 
leche. 
Mecanización baja. 
Dispersión parcelaria. 
Reserva 
abundante. 
Débil pero en 
crecimiento. 
Importante. 
Área de Les – 
Bossost 
Actividad agraria no 
predominante. 
Ganadería de carne y 
leche. 
Mecanización baja. 
Dispersión parcelaria. 
Reserva 
abundante. 
Débil pero en 
crecimiento. 
Importante. 
 
Valle de 
Aran 
Construcción Turismo Comercio Valoración 
Área de 
Viella 
Gran 
incidencia. 
Segunda 
residencia 
abundante. 
Gran incidencia. 
Estaciones de esquí 
de Baqueira-Beret y 
La Tuca. 
Viella (1º categoría). 
Salardú (2ª 
categoría). 
De grado 
medio. 
Elevado grado del 
sector terciario. 
Tendencia a la 
estabilización. 
Descenso de la 
ganadería, 
compensando por el 
sector terciario. 
Área de 
Les – 
Bossost 
Importancia 
media. 
Incidencia media – 
alta. 
Les (3ª categoría). 
Bossost (4ª 
categoría). 
De grado 
medio – 
bajo. 
Equilibro del sector 
primario y terciario. 
Excedentes de la 
agricultura no 
absorbidos 
totalmente por el 
sector terciario. 
Tendencia 
ligeramente 
regresiva. 
 
T3.2 - Situación de los sectores económicos en el Valle de Arán. 
Fuente: Anàlisi de l'agricultura a la vall d'Aran. (Generalitat de Catalunya. Departament 
d'agricultura, ganaderia i pesca.) 
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3.3 Geografía y mapas. 
El Valle de Arán es una comarca catalana situada en los Pirineos centrales, en la 
provincia de Lérida. Limita al norte con Francia, al suroeste con la provincia 
aragonesa de Huesca (Baja Ribagorza), al sur con la comarca catalana de Alta 
Ribagorza, y al este con la de Pallars Sobirà. Cuenta con 10194 habitantes 
(2008) y la capital es la localidad de Viella. La superficie de la comarca es de 
633,6 km2. 
Es la única comarca de Cataluña que pertenece en gran parte a una cuenca 
atlántica. El rio Garona, que nace en el valle y lo atraviesa, desemboca en el 
Océano Atlántico. También tiene una pequeña parte de cuenca mediterránea, ya 
que el río Noguera Pallaresa nace a un centenar de metros del Garona, pero 
inicia el curso en dirección contraria. El treinta por ciento del territorio está por 
encima de los 2000 metros de altitud. 
A continuación vemos un mapa general de la comarca, y la imagen satélite de la 
misma: 
 
 
F3.12 - Mapa del área de la comarca del Valle de Arán, donde se aprecian los principales 
municipios y vías de comunicación. 
Fuente: www.viamichelin.es 
  61 
 
F3.13 - Imagen tomada por satélite donde podemos apreciar el carácter extremadamente 
montañoso de la zona, las comunicaciones que recorren los valles principales, y la riqueza forestal. 
Fuente: www.viamichelin.es 
 
A continuación incluimos también el mapa de cultivos y aprovechamientos, 
donde de forma general, vemos los usos a los que se destina el suelo. Sin 
embargo, no nos permite conocer la ubicación y producción de las pequeñas 
parcelas o huertas, pero nos da una idea de las superficies aprovechables para 
la producción hortofrutícola. 
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F3.14 - Mapa de cultivos y aprovechamientos de la zona del Valle de Arán. 
Fuente: Sistema de información geográfico agrario (MAPA). 
 
 
F3.15 - Leyenda de interpretación del mapa de cultivos y aprovechamientos. 
Fuente: Sistema de información geográfico agrario (MAPA). 
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3.4 Organización administrativa, poblaciones y habitantes. 
El Valle de Arán está formado por 37 pueblos de montaña (habitados), 
agrupados en 9 municipios, que vemos en la siguiente tabla: 
 
Municipio Núcleos de población 
Arres 
Arres de Jos 
Arres de Sus 
Bausen 
Bausen 
Pontaut 
Eth Pònt de rei 
Bossòst Bossòst 
Es Bòrdes 
Es Bòrdes 
Arró 
Begós 
Benós 
Canejan 
Canejan 
Bordius 
Eth Pradet 
Porcingles 
Sant Joan de Toran 
Moron e era Mola 
Campespin 
Les Les 
Naut Aran 
Salardú 
Arties 
Bagergue 
Baqueira 
Beret 
Garós 
Gessa 
Montgarri 
Tredòs 
Unha 
Vielha e mijaran 
Vielha 
Arròs 
Aubèrt 
Betlan 
Betren 
Casarilh 
Casau 
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Escunhau 
Gausac 
Mont 
Montcorbau 
Vila 
Vilac 
Espitau de Vielha 
Vilamòs 
Vilamòs 
Era Bordeta 
 
T3.3 - La tabla muestra los núcleos de población que componen cada municipio. El núcleo de 
población marcado en negrita representa la capital del municipio. El núcleo de población en cursiva 
representa un núcleo no habitado actualmente. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Representamos a continuación  los núcleos de población y los municipios: 
 
F3.16 - Mapa topográfico correspondiente al área del Valle de Arán, en negrita vemos las capitales 
de los municipios, y en color gris, los restantes núcleos de población. 
Fuente: Instituto Cartográfico de Cataluña. 
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F3.17 - Delimitación de los distintos municipios de la comarca. 
Fuente: www.wikipedia.org. 
 
El Valle se divide también en 6 términos, llamados ‘terçons’ (tercios), que forman 
la división tradicional de la comarca y forman las circunscripciones electorales 
del Consejo General. 
Estos tercios son los siguientes:  
• Quate Lócs 
• Lairisa 
• Marcatosa 
• Pujólo 
• Castiero 
• Arties-Garós 
Y podemos verlos representados en este mapa: 
 
 
F3.18 - Los seis tercios del Valle de Arán, representados superpuestos a los límites municipales. 
Fuente: www.wikipedia.org 
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Para finalizar este apartado, incluimos los datos del padrón municipal de 
habitantes, del año 2008, y una representación de los mismos sobre el mapa de 
municipios: 
Municipio Población 
Arres 66 
Bausen 60 
Bòrdes, es 237 
Bossòst 1202 
Canejan 110 
Les 968 
Naut Aran 1731 
Vielha e Mijaran 5633 
Vilamòs 187 
  
Val d'Aran 10194 
 
T3.4 - Observamos que el mayor grueso de la población se distribuye en la zona media del Valle 
de Arán. No ha podido obtenerse la información de la población por núcleos habitados. 
Fuente: Instituto de Estadística de Cataluña. 
 
 
F3.19 - Número de habitantes por municipio. 
Fuente: Elaboración propia, a partir del mapa obtenido en www.wikipedia.org. 
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3.5 Comunicaciones y distancia entre poblaciones. 
Existen 3 carreteras principales en el Valle de Arán: 
• La carretera N-230, que viene desde Lérida y atraviesa el túnel de Vielha. 
Tras salvar el túnel, atraviesa las principales poblaciones de la zona baja 
del valle (Aubèrt, Es bordes, Bossòst, Les<), y conecta con Francia en el 
Pont de Rei. 
• La carretera C-28, que viene del valle del Pallars, y atravesando el Port 
de la Bonaigua, transcurre por los principales pueblos de la zona alta del 
valle (Baqueira, Salardú, ArtiesP), finalizando en Vielha. 
• La carretera N-141, que desde Bossòst atraviesa el Port de Portilhon, y 
conecta con Francia. 
Con la categoría de carreteras, encontramos también: 
• C-142b: Comunica Baqueira con Beret y las pistas de esquí. 
• LV-5051: Enlace desde la C-28 hacia la población de Gessa. 
• LV-5052: Enlace desde la N-230 hacia la población de Vilac. 
• LV-5055: Enlace desde la N-230 hacia la población de Vilamòs. 
• LV-6001: Enlace desde la N-230 hacia la población de Es Bòrdes. 
Las restantes vías de comunicación a las poblaciones, las constituyen pistas 
asfaltadas. 
En el siguiente esquema, vemos las distancias kilométricas entre poblaciones, y 
el tiempo necesario para recorrer dicho tramo: 
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F3.20 - Los números en rojo representan la distancia en kilómetros entre dos puntos (izquierda), y 
el tiempo estimado en minutos para recorrerla (derecha). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La distancia total entre Baqueira y Pontaut es de 35 kilómetros. 
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3.6 Ubicación del centro de operaciones. 
Se considera que el mejor lugar para ubicar el centro de operaciones (almacén 
productos, administración, preparación de pedidosP) es en la capital de la 
comarca, Vielha. 
• Representa el punto óptimo de comunicación entre los diversos pueblos. 
• Se encuentra en la zona más poblada del valle, facilitando las recogidas 
de las compras en el propio centro de operaciones, si así lo desea el 
comprador. 
• No hay diferencias apreciables en el coste del alquiler o compra del local, 
en las distintas poblaciones del valle de arán. 
 
3.7 Estadísticas. 
La población activa (4123 habitantes, en el 2001) del Valle de Arán la 
constituyen aproximadamente el 40% de la población total.  
Si vemos el desglose de ocupación por sectores en la siguiente figura, nos 
damos cuenta de la poca contribución que realiza el sector agrícola actualmente, 
en la generación de riqueza de la comarca. El sector de servicios 
(principalmente, turismo) es el motor económico del Valle de Arán. 
 
 
F3.21 - Distribución de la población ocupada en el Valle de Arán por sectores. 
Fuente: Elaboración propia con datos del Idescat. 
 
Damos a continuación algunos datos agrícolas de interes, que nos permiten 
conocer la realidad actual del Valle, extraídos del Censo Agrario (los datos más 
recientes son del año 1999): 
En el año 1982 existian en el valle 347 explotaciones agrícolas, con un total de 
3147 parcelas. A lo largo de los años se ha producido una reducción de las 
explotaciones agrícolas, manteniendo estable el número de parcelas. Esto se 
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atribuye al abandono del trabajo de la tierra por parte de muchos araneses, que 
han ido vendiendolas a otros agricultores. 
En el año 1999 hay 183 explotaciones, con un total de 3227 parcelas. La 
superfície agraria total es de 61.386 hectáreas, siendo la superfície agraria 
utilizable de 38.480 hectáreas. 
El 65% de las explotaciones tienen entre 6 y 29 parcelas, siendo la media de 15 
parcelas por explotación. 
El tamaño medio de la explotación es de 10 hectáreas. 
El 86,3% de las explotaciones son de titularidad de una persona física. Es una 
muestra que el cooperativismo aún no es común en estas tierras, y una causa de 
la pérdida de importancia de la agricultura aranesa. 
 
 
F3.22 - Distribución de los diferentes tipos de titularidad de las explotaciones aranesas. 
Fuente: Elaboración propia con datos del Censo Agrario. 
 
En el 86,3% de las explotaciones (coincidiendo con las explotaciones de 
titularidad de una persona física), la mano de obra es familiar. Debido a la 
extensión reducida de las explotaciones, no suele ser necesaria la contratación 
de trabajadores. 
En las explotaciónes de titularidad de una persona física, encontramos que la 
persona titular es en un 90% de los casos un hombre, siendo su media de edad 
de 50 años. Este dato nos indica la tendencia de las nuevas generaciones a 
abandonar el campo. 
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F3.23 - Distribución por sexo y edad, del titular de la explotación agraria. 
Fuente: Elaboración propia con datos del Censo Agrario. 
 
La mayor parte de la superfície de las explotaciones está dedicada al pasto para 
animales. 
Se dedican un total de 58 hectáreas de 98 explotaciones a tierras labradas. Este 
dato muestra la poca relevancia de la producción de productos agrícolas en el 
valle, que ha ido decayendo con los años. Por ejemplo, en el año 1982, habían 
129 hectáreas de tierras cultivadas. 
De los datos anteriores, existe un total de 1,87 hectáreas de 77 explotaciones 
censadas como huertas familiares. Sin embargo, este dato no es fiable, ya que la 
mayoría de los titulares no suelen censar las porciones del terreno que dedican a 
la huerta familiar. 
Hay que remarcar que la cantidad hectáreas dedicadas al cultivo de productos 
agrícolas es del 0,1% de la superfície agraria utilizable total, con lo que hay 
posibilidad de reconvertir terrenos que ahora mismo no se destinan para este fin, 
si el agricultor ve en ello una fuente de beneficios. 
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3.8 Distribución de las explotaciones en los municipios. 
En concreto, nos centramos en las explotaciones dedicadas al cultivo de 
productos agrícolas. Vemos a continuación los datos del número de 
explotaciones y hectáreas dedicadas por municipio: 
 
Tierras labradas 
Municipio Explotaciones Hectáreas 
Arres 2 19 
Bausen 8 2 
Bòrdes, es 3 0 
Bossòst 8 10 
Canejan 8 0 
Les 8 2 
Naut Aran 29 8 
Vielha e 
Mijaran 29 15 
Vilamòs 3 2 
  
Val d'Aran 98 58 
 
T3.5 - Distribución de las explotaciones dedicadas a cultivo por municipio. 
Fuente: Elaboración propia con datos del Censo Agrario. 
 
 
F3.24 - Representación del número de explotaciones por municipios. Vemos que existe una 
distribución regular en proporcion con la superficie de cada municipio. 
Fuente: Elaboración propia con datos del censo agrario. 
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Si profundizamos en las explotaciones que dedican parte de su terreno a las 
huertas familiares, en cada municipio, tendremos los siguientes datos: 
 
Huertas Familiares 
Municipio Explotaciones Áreas 
Arres 1 2 
Bausen 6 11 
Bòrdes, es 3 6 
Bossòst 6 15 
Canejan 7 15 
Les 6 13 
Naut Aran 27 72 
Vielha e Mijaran 20 50 
Vilamòs 1 3 
  
Val d'Aran 77 187 
 
T3.6 - Distribución de las explotaciones dedicadas a huerta familiar por municipio. 
Fuente: Elaboración propia con datos del Censo Agrario. 
 
 
F3.25 - Representación del número de explotaciones dedicadas a huerta familiar por municipios. 
Aquí tambien se observa una distribución regular en proporcion con la superficie de cada 
municipio. 
Fuente: Elaboración propia con datos del censo agrario. 
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4 Productos agrícolas que se comercializarán. 
4.1 Principales productos agrícolas. 
En España y Catalunya tenemos una gran variedad de productos agrícolas, ya 
que el clima mediterráneo favorece su cultivo. Presentaremos una lista de los 
principales productos agrícolas que se recolectan en nuestro país, junto a su 
clasificación (atendiendo a los criterios del Ministerio de Agricultura, Ganadería y 
Pesca).  
Complementamos la tabla con información acerca de si ese cultivo existe en el 
Valle de Arán, y si pretendemos comercializarlo o no (se excluyen únicamente 
algunos cereales, ya que requieren transformación antes de su comercialización 
al cliente final). 
En la tabla no incluimos las distintas variedades de cada producto, ya que 
resultaría muy compleja la recopilación de información, y la presentación de la 
misma, por los cientos de variedades que podemos llegar a encontrar. 
 
Clasificación 1 Clasificación 2 Clasificación 3 Producto 
Disponible 
en el Valle 
de Arán 
Comercializable 
Cultivos Herbáceos Cereales x Trigo Si No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Cebada Si No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Avena Si No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Centeno Si No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Escaña No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Triticale No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Tranquillón No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Arroz No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Maíz Si Si 
Cultivos Herbáceos Cereales x Sorgo No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Mijo No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Alforfón No No 
Cultivos Herbáceos Cereales x Alpiste No No 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Judías secas No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Habas secas No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Lentejas No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Garbanzos No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Guisantes secos No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Veza No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Altramuz No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Almortas No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Alholva No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Algarrobas No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas grano Yeros No Si 
Cultivos Herbáceos Tubérculos x Patata Si Si 
Cultivos Herbáceos Tubérculos x Batata No Si 
Cultivos Herbáceos Tubérculos x Boniato No Si 
Cultivos Herbáceos Tubérculos x Chufa No Si 
Cultivos Herbáceos Condimentos x Pimiento para No Si 
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pimentón 
Cultivos Herbáceos Condimentos x Anís No Si 
Cultivos Herbáceos Condimentos x Azafrán No Si 
Cultivos Herbáceos Condimentos x Menta Si Si 
Cultivos Herbáceos Condimentos x Cominos No Si 
Cultivos Herbáceos Condimentos x Regaliz No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo 
Col repollo de hojas 
lisas Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo 
Col repollo de hojas 
rizadas Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Col de Bruselas No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Berza Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Espárrago Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Apio Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Lechuga romana Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Lechuga acogollada Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Escarola Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Espinaca Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Acelga Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Cardo No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Achicoria verde Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Endivia Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De Hoja o Tallo Borraja Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Sandía No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Melón de piel lisa No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Melón tendral No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Melón cantalupo No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Calabaza Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Calabacín Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Pepino Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Pepinillo Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Berenjena Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Tomate ensalada Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Tomate bola Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Tomate pera Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Pimiento Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Guindilla No Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De fruto Fresa Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De flor Alcachofa Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas De flor Coliflor Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Ajo Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Cebolla babosa Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos 
Cebolla medio 
grano Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Cebolla grano Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Cebolleta Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Puerro Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos 
Remolacha de 
mesa Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Zanahoria Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Rábano Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Raíces y bulbos Nabo Si Si 
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Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas Judías verdes Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas Guisantes verdes Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Leguminosas Habas verdes Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Hongos Champiñón Si Si 
Cultivos Herbáceos Hortalizas Hongos Robellones Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Cítricos Naranja dulce No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Cítricos Naranja amargo No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Cítricos Mandarina No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Cítricos Limón Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Cítricos Lima No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Cítricos Pomelo No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Manzana starking Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Manzana golden Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Pera limonera Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Pera ercollini Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Pera blanquilla Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Níspero No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De pepita Membrillo No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De hueso Albaricoque Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De hueso Cereza No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De hueso Melocotones Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De hueso Nectarinas No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco De hueso Ciruelas Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Frambuesa Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Higos Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Chirimoya No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Granada No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Aguacate No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Plátano No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Kiwi No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Dátil No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Fruto carnoso Chumbos No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Viñedo Uva blanca No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Viñedo Uva verde No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto fresco Viñedo Uva negra No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto seco x Almendra Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto seco x Nuez Si Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto seco x Avellana No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto seco x Pistacho No Si 
Cultivos leñosos Frutales de fruto seco x Castaño No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Aragonesa No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Arbequina No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Jaén No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Gordal No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Limoncillo No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Manzanilla No Si 
Cultivos leñosos Olivar x Negra No Si 
T4.1 - Principales productos agrícolas y su clasificación, indicando también su presencia en el 
Valle de Arán. 
Fuente. Elaboración propia. 
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4.2 Productos agrícolas comercializables en el Valle de Arán. 
Ha sido necesaria una recolección de datos para averiguar qué productos se 
recolectan en el Valle de Arán. La dificultad añadida ha sido obtener los datos a 
nivel de comarca y municipio. Las principales fuentes de información han sido las 
estadísticas del Departament d’Agricultura, Alimentació i Acció Rural, y del 
Institut d’Estadística de Catalunya (a partir del censo agrario). 
Sin embargo, y como se ha comentado en anteriores apartados, la producción 
agrícola en el Valle es poco destacable, siendo el uso principal la producción de 
pastos para animales, y abundando también las huertas familiares. Por este 
motivo, las estadísticas no reflejan en algunos casos, cultivos que realmente 
existen en el valle de Arán. El conocimiento personal que poseo sobre el Valle 
de Arán, por las ocasiones que he estado ahí, me permiten completar la tabla de 
cultivos. 
Por la misma razón expuesta anteriormente, no podemos incluir una tabla con 
datos de las producciones anuales de los distintos productos agrícolas en el 
Valle de Arán. 
Se presentará a continuación la tabla que muestra los productos existentes, y su 
periodo de recolección. Nuestro interés no es el almacenaje de frutas en 
cámaras para atender la demanda anual, sino que se ofertarán únicamente 
productos de temporada. 
 
Producto Grupo 
E
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o
 
F
eb
re
ro
 
M
ar
zo
 
A
b
ri
l 
M
ay
o
 
Ju
n
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Ju
lio
 
A
g
o
st
o
 
S
ep
ti
em
b
re
 
O
ct
u
b
re
 
N
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em
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re
 
D
ic
ie
m
b
re
 
  Maíz Cereales                         
  Patata Tubérculos                         
  Menta Condimentos                         
  
Col repollo 
de hojas 
lisas Hortalizas                         
  
Col repollo 
de hojas 
rizadas Hortalizas                         
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  Berza Hortalizas                         
  Espárrago Hortalizas                         
  Apio Hortalizas                         
  
Lechuga 
romana Hortalizas                         
  
Lechuga 
acogollada Hortalizas                         
  Escarola Hortalizas                         
  Espinaca Hortalizas                         
  Acelga Hortalizas                         
  
Achicoria 
verde Hortalizas                         
 
Endivia Hortalizas                         
  Borraja Hortalizas                         
  Calabaza Hortalizas                         
  Calabacín Hortalizas                         
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  Pepino Hortalizas                         
  Pepinillo Hortalizas                         
  Berenjena Hortalizas                         
  
Tomate 
ensalada Hortalizas                         
  Tomate bola Hortalizas                         
  Tomate pera Hortalizas                         
  Pimiento Hortalizas                         
  Fresa Hortalizas                         
  Alcachofa Hortalizas                         
  Coliflor Hortalizas                         
  Ajo Hortalizas                         
   
Cebolla 
babosa Hortalizas                         
Cebolla 
medio grano Hortalizas                         
Cebolla 
grano Hortalizas                         
  Cebolleta Hortalizas                         
  Puerro Hortalizas                         
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Remolacha 
de mesa Hortalizas                         
  Zanahoria Hortalizas                         
  Rábano Hortalizas                         
  Nabo Hortalizas                         
  
Judías 
verdes Hortalizas                         
  
Guisantes 
verdes Hortalizas                         
  
Habas 
verdes Hortalizas                         
  Champiñón Hortalizas                         
  Robellones Hortalizas                         
  Limón 
Frutales de 
fruto fresco                         
  
Manzana 
starking 
Frutales de 
fruto fresco                         
  
Manzana 
golden 
Frutales de 
fruto fresco                         
  
Pera 
limonera 
Frutales de 
fruto fresco                         
  
Pera 
ercollini 
Frutales de 
fruto fresco                         
 
Pera 
blanquilla 
Frutales de 
fruto fresco                         
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  Albaricoque 
Frutales de 
fruto fresco                         
  Melocotones 
Frutales de 
fruto fresco                         
  Ciruelas 
Frutales de 
fruto fresco                         
  Frambuesa 
Frutales de 
fruto fresco                         
  Higos 
Frutales de 
fruto fresco                         
  Almendra 
Frutales de 
fruto seco                         
  Nuez 
Frutales de 
fruto seco                         
 
T4.2 - Listado de los productos agrícolas y su calendario de recolección (meses marcados en 
verde). 
Fuente: Elaboración propia, con datos obtenidos en diferentes Webs de alimentación. 
 
4.3 Productos agrícolas transformados. 
Con tal de aprovechar los excedentes agrícolas, y también para ofrecer una 
mayor variedad de artículos, demandados por los consumidores, contemplamos 
la posibilidad de poder transformar los productos agrícolas en otros productos. 
En una primera etapa del negocio, y para facilitar la puesta en marcha del mismo 
(en inversión inicial, y en condicionantes legales y administrativos) los productos 
transformados que ofrezcamos serán aquellos que realice el propio agricultor.  
Los productos agrícolas transformados que esperamos ofrecer son los 
siguientes: 
• Zumos de frutas. 
• Mermeladas de frutas. 
• Conservas de frutas y hortalizas. 
• Frutas secas. 
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5 Normativas de aplicación. 
5.1 Normativas sobre la comercialización de productos. 
La normativa de aplicación en el sector de las frutas y hortalizas es muy variada 
y extensa. En este apartado nombramos las principales normativas de 
referencia, que afectan a los productos que pretendemos comercializar, y 
realizamos algunas anotaciones acerca de los aspectos más importantes de las 
mismas. 
 
a) Regulación vertical. 
I. Genérica. 
Decreto 2484/1967, de 21 de septiembre, por el que se aprueba el texto del 
código alimentario español. 
Normativa que regula de forma muy genérica los diferentes procesos y 
procedimientos del sector agrícola. Aunque en estos años ha surgido 
reglamentación que desarrolla la mayoría de los aspectos en mejor medida, 
sigue vigente en los aspectos que no hay más normativa. 
Reglamento 2200/1996, de 28 de octubre de 1996, por el que se establece la 
organización común de mercados en el sector de las frutas y hortalizas. 
Destacamos la clasificación y codificación de los productos agrícolas, estándar 
que han de seguir los países pertenecientes al mercado común. 
Reglamento 1234/2007, de 22 de octubre de 2007, por el que se crea una 
organización común de mercados agrícolas y se establecen disposiciones 
específicas para determinados productos agrícolas. (Norma general de 
comercialización). 
Este reglamento se conoce como ‘Norma general de comercialización’, y 
determina los criterios que han de seguir los diversos productos agrícolas para 
ser comercializados. Para algunos productos han surgido normativas 
específicas, como veremos más adelante. 
Reglamento 1221/2008, de 5 de Diciembre, que Modifica, en lo que atañe a las 
normas de comercialización, el Reglamento (CE) núm. 1580/2007 que establece 
disposiciones de aplicación de los Reglamentos (CE) núm. 2200/96, 2201/96 y 
1182/2007 del Consejo en el sector de las frutas y hortalizas. –  
Este reglamento entra en vigor el próximo 1 de julio, derogando  los diferentes 
reglamentos de comercialización de frutas y hortalizas, que a continuación 
mencionaremos. 
La preocupación por la eliminación de las normas de calidad comercial de 26 
frutas y hortalizas, está aumentando entre productores, comercializadores y 
asociaciones de agricultores de toda la UE, que consideran que es una medida 
que perjudicará al sector hortofrutícola europeo. 
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El desmantelamiento de las normas de calidad comercial significará eliminar la 
transparencia en el mercado comunitario y abrir la puerta a la oferta de baja 
calidad de países terceros, corriendo el peligro de que Europa se convierta en el 
mercado de las segundas calidades de todo el mundo. 
La normativa, permite que se puedan comercializar todos los productos excepto 
aquellos ‘que presenten podredumbre u otras alteraciones que los hagan 
impropios del consumo’, lo que supondrá la comercialización de productos 
defectuosos, lo que no beneficia a ni a consumidores, ni a productores ni a 
distribuidores. 
 
II. Normas de calidad para la comercialización de 
determinados productos agrícolas. 
Real Decreto 31/2009, por el que se aprueba la norma de calidad comercial para 
las patatas de consumo en el mercado nacional y se modifica el anexo I del Real 
Decreto 2192/1984.   
ORDEN DE 16 DE NOVIEMBRE DE 1983 (BOE del 17), por la que se aprueba 
la norma de calidad para determinadas legumbres secas y legumbres mondadas 
envasadas, destinadas al mercado interior. 
Real Decreto 30/2009, por el que se establecen las condiciones sanitarias para 
la comercialización de setas para uso alimentario.  
Reglamento (CE) no 2335/1999 por el que se establecen las normas de 
comercialización de los melocotones y nectarinas. 
Reglamento (CEE) núm. 1292/81 de la Comisión, de 12 de mayo de 1981, por el 
que se establecen normas de calidad para los puerros, las berenjenas y los 
calabacines; 
Reglamento (CEE) núm. 2213/83 de la Comisión, de 28 de julio de 1983, por el 
que se establecen las normas de calidad para las cebollas y para las endibias; 
Reglamento (CEE) núm. 1591/87 de la Comisión, de 5 de junio de 1987, por el 
que se establecen normas de calidad para los repollos, las coles de Bruselas, los 
apios, las espinacas y las ciruelas; 
Reglamento (CEE) núm. 1677/88 de la Comisión, de 15 de junio de 1988, por el 
que se fijan las normas de calidad para los pepinos; 
Reglamento (CE) núm. 831/97 de la Comisión, de 7 de mayo de 1997, por el que 
se establecen normas de comercialización aplicables a los aguacates; 
Reglamento (CE) núm. 2288/97 de la Comisión, de 18 de noviembre de 1997, 
por el que se fijan normas de comercialización aplicables a los ajos; 
Reglamento (CE) núm. 963/98 de la Comisión, de 7 de mayo de 1998, por el que 
se fijan las normas de comercialización aplicables a las coliflores y alcachofas; 
Reglamento (CE) núm. 730/1999 de la Comisión, de 7 de abril de 1999, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las zanahorias; 
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Reglamento (CE) núm. 1168/1999 de la Comisión, de 3 de junio de 1999, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las ciruelas; 
Reglamento (CE) núm. 1455/1999 de la Comisión, de 1 de julio de 1999, por el 
que se establece la norma de comercialización para los pimientos dulces; 
Reglamento (CE) núm. 2377/1999 de la Comisión, de 9 de noviembre de 1999, 
por el que se establecen las normas de comercialización de los espárragos; 
Reglamento (CE) núm. 2561/1999 de la Comisión, de 3 de diciembre de 1999, 
por el que se establecen las normas de comercialización de los guisantes; 
Reglamento (CE) núm. 2789/1999 de la Comisión, de 22 de diciembre de 1999, 
por el que se establecen las normas de comercialización aplicables a las uvas de 
mesa; 
Reglamento (CE) núm. 790/2000 de la Comisión, de 14 de abril de 2000, por el 
que se establecen las normas de comercialización de los tomates; 
Reglamento (CE) núm. 851/2000 de la Comisión, de 27 de abril de 2000, por el 
que se establecen las normas de comercialización de los albaricoques; 
Reglamento (CE) núm. 175/2001 de la Comisión, de 26 de enero de 2001, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las nueces comunes con 
cáscara; 
Reglamento (CE) núm. 912/2001 de la Comisión, de 10 de mayo de 2001, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las judías; 
Reglamento (CE) núm. 1508/2001 de la Comisión, de 24 de julio de 2001, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las cebollas y se modifica 
el Reglamento (CEE) núm. 2213/83; 
Reglamento (CE) núm. 1543/2001 de la Comisión, de 27 de julio de 2001, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las lechugas y escarolas; 
Reglamento (CE) núm. 1615/2001 de la Comisión, de 7 de agosto de 2001, por 
el que se fijan las normas de comercialización de los melones y por el que se 
modifica el Reglamento (CE) núm. 1093/97  
Reglamento (CE) núm. 1799/2001 de la Comisión, de 12 de septiembre de 2001, 
por el que se establecen las normas de comercialización de los cítricos; 
Reglamento (CE) núm. 2396/2001 de la Comisión, de 7 de diciembre de 2001, 
por el que se establecen las normas de comercialización de los puerros; 
Reglamento (CE) núm. 843/2002 de la Comisión, de 21 de mayo de 2002, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las fresas y se modifica el 
Reglamento (CEE) núm. 899/87; 
Reglamento (CE) núm. 1284/2002 de la Comisión, de 15 de julio de 2002, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las avellanas con cáscara; 
Reglamento (CE) núm. 1466/2003 de la Comisión, de 19 de agosto de 2003, por 
el que se establecen las normas de comercialización de las alcachofas y se 
modifica el Reglamento (CE) núm. 963/98; 
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Reglamento (CE) núm. 1757/2003 de la Comisión, de 3 de octubre de 2003, por 
el que se establecen las normas de comercialización de los calabacines y se 
modifica el Reglamento (CEE) núm. 1292/81; 
Reglamento (CE) núm. 85/2004 de la Comisión, de 15 de enero de 2004, por el 
que se establece la norma de comercialización aplicable a las manzanas; 
Reglamento (CE) núm. 86/2004 de la Comisión, de 15 de enero de 2004, por el 
que se establece la norma de comercialización de las peras; 
Reglamento (CE) núm. 214/2004 de la Comisión, de 6 de febrero de 2004, por el 
que se establecen las normas de comercialización de las cerezas; 
Reglamento (CE) núm. 1673/2004 de la Comisión, de 24 de septiembre de 2004, 
por el que se establece la norma de comercialización aplicable a los kiwis; 
Reglamento (CE) núm. 1861/2004 de la Comisión, de 26 de octubre de 2004, 
por el que se establece la norma de comercialización de los melocotones y las 
nectarinas; 
Reglamento (CE) núm. 1862/2004 de la Comisión, de 26 de octubre de 2004, 
por el que se establece la norma de comercialización de las sandías; 
Reglamento (CE) núm. 1863/2004 de la Comisión, de 26 de octubre de 2004, 
por el que se establece la norma de comercialización de los champiñones; 
Reglamento (CE) núm. 634/2006 de la Comisión, de 25 de abril de 2006, por el 
que se establece la norma de comercialización aplicable a los repollos y se 
modifica el Reglamento (CEE) núm. 1591/87. 
Estas normas definen los tipos y categorías de cada producto, y disposiciones 
acerca del calibrado, presentación y marcado. Aquellas normativas cuyo texto 
aparece en azul, son las que perderán vigencia a partir del 1 de Julio de 2009. 
 
III. Combinados de productos frescos. 
Reglamento 46/2003, de 10 de Enero, por el que se modifican las normas de 
comercialización aplicables a las frutas y hortalizas frescas en lo que respecta a 
las mezclas de frutas y hortalizas frescas de diferentes especies contenidas en 
un mismo envase de venta. 
Esta normativa permite que las mezclas de frutas y hortalizas frescas se vendan 
en un mismo envase, con un peso neto inferior a 3 kilogramos. Esto puede 
afectar a los lotes de diferentes productos que podamos ofertar en nuestra Web, 
aunque en nuestro caso, el cliente no se ve obligado a escoger únicamente entre 
combinaciones de productos, sino que puede escoger el contenido de su cesta 
libremente.  
 
IV. Conservas de frutas y hortalizas. 
Real Decreto 2420/1978, de 2 de junio, por el que se aprueba la reglamentación 
técnico-sanitaria para la elaboración y venta de conservas vegetales. 
  86 
Orden de 21 de Noviembre de 1984 por la que se aprueban las normas de 
calidad para las conservas vegetales. 
Real Decreto 863/2003, de 4 de Julio, por el que se aprueba la norma de calidad 
para la elaboración, comercialización y venta de confituras, jaleas, 'mermelades' 
de frutas y crema de castañas. 
Estas normativas definen principalmente los diferentes tipos de conservas, los 
criterios de calidad, los procesos de obtención, y los ingredientes implicados en 
el proceso. 
 
V. Zumos de frutas y hortalizas. 
REAL DECRETO 667/1983, de 2 de marzo, por el que se aprueba la 
Reglamentación Técnico-sanitaria para la elaboración y venta de zumos de 
frutas y de otros vegetales y de sus derivados. 
Define principalmente los procesos e ingredientes para la obtención de zumos de 
frutas y vegetales, además de las condiciones del establecimiento donde se 
realicen. Se ha derogado la parte que afecta a los zumos de frutas, quedando 
vigente para los zumos de vegetales y sus derivados. 
REAL DECRETO 1050/2003, de 1 de agosto, por el que se aprueba la 
Reglamentación técnico-sanitaria de zumos de frutas y de otros productos 
similares, destinados a la alimentación humana. 
Normativa vigente para los zumos de frutas. 
 
b) Regulación Horizontal. 
I. Etiquetado. 
REAL DECRETO 1808/1991, de 13 de diciembre, por el que se regulan las 
menciones o marcas que permiten identificar el lote al que pertenece un 
producto alimenticio. 
REAL DECRETO 930/1992, de 17 de julio, por el que se aprueba la norma de 
etiquetado sobre propiedades nutritivas de los productos alimenticios. 
REAL DECRETO 1334/1999, de 31 de julio, por el que se aprueba la Norma 
general de etiquetado, presentación y publicidad de los productos alimenticios 
REGLAMENTO (CE) 1924/2006, de 20 de diciembre, relativo a las declaraciones 
nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos. 
La norma sobre etiquetado y trazabilidad de los productos, ha ido evolucionando 
progresivamente, de forma que actualmente en un producto debemos poder 
identificar el lote, fechas de envasado y caducidad, ingredientes y propiedades 
nutritivas. La última normativa (Reglamento (CE) 1924/2006 regula incluso la 
publicidad que realizan los productos sobre sus supuestos valores y beneficios 
nutricionales, con tal de evitar confusiones y publicidad engañosa y desleal. 
En nuestro caso particular, de venta de frutas y hortalizas a granel (como 
comercio minorista) y además realizarlo a través de Internet, aparece reflejado 
  87 
en el artículo 15 del Real Decreto 1334/1999. Si bien los productos no se 
entregan etiquetados, el cliente debe poder ver en el catálogo Web la 
denominación de origen. Además la categoría de variedad, calidad y origen, si 
así estuviera dispuesto en la norma de calidad para ese producto. Por otra parte, 
en la factura entregada al cliente junto a la cesta de compra, debe aparecer 
reflejada esta información. 
 
II. Higiene en el manipulado de alimentos. 
Real Decreto 202/2000, de 11 de febrero, por el que se establecen las normas 
relativas a los manipuladores de alimentos. 
Define criterios de higiene en la manipulación de los alimentos, y del lugar de 
trabajo, instrumentos y personal. 
 
III. Comercio minorista. 
Ley 7/1996, de 15 de enero, de ordenación del comercio minorista. 
Real Decreto 381/1984, de 25 de enero, por el que se aprueba la 
Reglamentación Técnico-sanitaria del comercio minorista de alimentación. 
Regula el conjunto de buenas prácticas comerciales, precios, pagos a 
proveedores, promociones y publicidad y tipos de ventas, entre otros. 
 
5.2 Normativas sobre el almacenaje y transporte de alimentos. 
La normativa base es el ya mencionado Decreto 2484/1967, de 21 de 
septiembre, por el que se aprueba el texto del código alimentario español, que 
regula aspectos básicos sobre almacenaje y transporte. 
Además están en vigor las siguientes normativas, que desarrollan en parte esta 
norma básica: 
REAL DECRETO 168/1985, de 6 de febrero (BOE del 14). Reglamentación 
Técnico-Sanitaria sobre condiciones generales de almacenamiento frigorífico de 
alimentos y productos alimentarios. 
REAL DECRETO 706/1986, de 7 de marzo (BOE de 15 de abril). 
Reglamentación Técnico-Sanitaria sobre condiciones generales de 
almacenamiento no frigorífico de alimentos y productos alimentarios. 
Existe normativa sobre el almacenaje frigorífico o no frigorífico, y sobre el 
transporte de productos refrigerados. Sin embargo en la normativa no se 
explicita si el periodo en el que permanecen los productos en nuestro local, se 
considera almacenaje y debemos aplicar la normativa de almacenaje. La idea del 
negocio es obtener cada día los productos de los agricultores necesarios para 
montar las cestas de los clientes, y entregarlos en el mismo día. 
REAL DECRETO 2483/1986, de 14 de noviembre (BOE de 5 de diciembre). 
Reglamentación Técnico-Sanitaria sobre condiciones generales de transporte 
terrestre de alimentos y productos alimentarios a temperatura regulada. 
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De la misma forma, no aparece explicitado en esta normativa, si es obligado el 
transporte refrigerado de las frutas y hortalizas frescas, si bien es recomendable, 
por ser productos perecederos. Hay que tener en cuenta que el tiempo estimado 
durante el cual el producto estará en itinerancia será de unas pocas horas, y que 
esta normativa se enfoca a transporte de productos a largas distancias, o a 
productos más perecederos, como la carne y el pescado fresco. 
 
5.3 Algunos aspectos regulatorios y normativos del agricultor. 
El agricultor que desee unirse a la red de proveedores de nuestro comercio, 
debe reunir las siguientes condiciones: 
- Haber cumplido la mayoría de edad. 
- Ser titular del terreno en el que se producen los productos agrícolas 
que posteriormente nos venderá. 
- Estar dado de alta en el Régimen Especial Agrario de la Seguridad 
Social (si trabajan por cuenta ajena) o en el Régimen Especial de 
Trabajadores por cuenta propia agrarios, o autónomos en función de 
su actividad agraria. Los agricultores profesionales que no estén 
encuadrados en los regímenes anteriores, deberán cumplir los 
requisitos indicativos de su profesionalidad agraria establecidos a 
estos efectos por la comunidad autónoma. 
Incluimos a continuación la normativa de referencia para la modernización de las 
explotaciones agrarias, y las concesiones de ayudas para jóvenes agricultores 
que se inicien en las labores del campo. 
Ley 49/1981, de 24 de Diciembre, del Estatuto de la explotación familiar agraria y 
de los agricultores jóvenes. 
Real Decreto 419/1985, de 6 de marzo, por el que se desarrolla la modernización 
de las explotaciones familiares agrarias y otros aspectos de la Ley 49/1981, de 
24 de diciembre. 
Ley 19/1995, de 4 de Julio, de modernización de las explotaciones agrarias. 
La base de cotización para los agricultores dados de alta en el Régimen Especial 
de Trabajadores por cuenta propia agrarios, es de 844 EUR, debiendo cotizar en 
un 18% a la seguridad social. 
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6 Diseño del sistema técnico. 
6.1 Estructura del sistema y requisitos de comunicación. 
A continuación se exponen las necesidades y características que debe tener el 
sistema técnico para permitir la comunicación, gestión y administración de la 
aplicación. 
Existen 3 actores principales del sistema: 
- El agricultor, que actúa en el sistema introduciendo los datos de los 
productos recolectados, y obtiene del sistema el listado de productos 
a preparar, para su entrega al transportista. 
- El cliente, que actúa en el sistema introduciendo los datos de la 
compra solicitada, y obtiene del sistema la disponibilidad actual de los 
productos. 
- El administrador del sistema, quién gestionara las rutas de transporte, 
solventará incidencias, redistribuirá los productos entre los 
agricultores, realizará informesP 
Serán necesarios diferentes elementos en el sistema, y diferentes tipologías de 
comunicación, para que los actores puedan interactuar con la base de datos. 
 
 
F6.1 - Representación de los diferentes actores. 
Fuente: elaboración propia. 
 
a) Comunicación entre el cliente y la base de datos. 
El cliente realizará sus compras a través de una página Web, que deberá 
desarrollarse, y que actúa como 'front-end' de la base de datos. La página Web 
hace accesible la base de datos al cliente desde cualquier lugar en que se 
encuentre. 
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b) Comunicación entre el administrador y la base de datos. 
El administrador dispondrá de un acceso a un programa administrador de la 
base de datos, es decir el 'back-end'. Posteriormente se desarrollan los 
requisitos y necesidades de este ‘back-end’. Se puede configurar un acceso Web 
a la aplicación para poder consultar la base de datos desde fuera de la oficina 
principal. 
c) Comunicación entre el agricultor y la base de datos. 
 El proceso del agricultor, sería recolectar los productos, pesarlos, anotar estos 
datos y posteriormente introducirlos en la base de datos. Este proceso puede 
optimizarse, gracias a que las balanzas actuales disponen de software de 
gestión. De esta forma el agricultor realizará las distintas pesadas, marcando 
únicamente el botón del producto que está pesando, y al finalizar el pesado, se 
transmitirá la información al sistema pulsando otro botón. La mayoría de modelos 
actuales de balanzas comerciales, permiten la transmisión de datos a través de 
distintos canales, al software que las controla. También se podría obtener la 
información de la balanza mediante control remoto. 
Por otro lado hay que tener en cuenta que en los campos habitualmente no hay 
red eléctrica (si bien pueden disponer de generadores autónomos), y en menor 
medida aún, red telefónica convencional. Así, será importante que los diferentes 
elementos tengan autonomía eléctrica, y ver las diferentes posibilidades de 
comunicación de datos. 
 
Alternativa 1: 
 
 
F6.2 - Esquema de la primera alternativa de configuración. 
Fuente: elaboración propia. 
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Vemos representada la primera configuración posible. Mediante un router 
inalámbrico, podríamos crear una red WIFI local, que permitiría la comunicación 
entre sí de la PDA y la balanza. El alcance del router suele cubrir un radio de 100 
metros, dentro de los cuales deberían ubicarse la PDA y la balanza.  
La PDA deberá integrar el software de gestión de manejo de la balanza, con lo 
que será necesario en primer lugar, adaptar la aplicación para su uso en un 
móvil, y en segundo lugar, configurar el software de la balanza y la propia 
balanza. El terminal PDA puede conectarse a Internet a través de los sistemas 
de comunicación GPRS, o bien, 3G UMTS, no importando que estemos 
ubicados en el campo. Será necesario contratar el servicio telefónico de acceso 
a Internet. 
Sobre esta alternativa podemos realizar mejoras. Centrémonos primero en la 
comunicación entre la balanza y el PDA. 
 
Alternativa 2: 
 
 
F6.3 - Esquema de la segunda alternativa de configuración. 
Fuente: elaboración propia. 
 
La situación más probable es que el agricultor disponga de un pequeño cobertizo 
donde disponga las herramientas de trabajo. Será ahí donde tendrá ubicada la 
balanza y el router, donde pesará, y donde se conectaría a Internet para enviar 
los datos. Así, coincidiendo todos los elementos físicos en el mismo lugar, 
parece más lógico conectar directamente la balanza a la PDA a través del puerto 
USB, prescindiendo del router.  
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Habitualmente tanto las balanzas comerciales como las PDA disponen de 
conectividad por WIFI y USB, así que no supone un inconveniente esta 
alternativa 2, presentando las siguientes ventajas: 
- Menor complejidad en la configuración del sistema. 
- Menor coste, al prescindir del router. 
Sobre esta alternativa, queda la discusión acerca de si fuese  mejor utilizar un 
PDA, o bien un ordenador portátil. A continuación discutimos las ventajas e 
inconvenientes. 
 
Alternativa 3 
 
 
F6.4 - Esquema de la tercera alternativa de configuración. 
Fuente: elaboración propia. 
 
En la nueva configuración, además del portátil se hace necesario un modem 
USB que conectaríamos al ordenador, y que nos permitiría de igual manera que 
la PDA, y a través de las comunicaciones GPRS o 3G UMTS, conectarnos a 
Internet. Deberemos contratar, de la misma manera, un servicio telefónico para 
conectarnos a Internet. 
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Característica PDA Portátil 
Coste software 
gestión balanzas 
Adaptar la aplicación para 
PDA supone un coste 
adicional. 
Es gratuito con la adquisición 
de la balanza. 
Conectividad 
USB, WIFI, GPRS o 3g 
UMTS. 
USB, WIFI. A través del 
modem GPRS o 3g UMTS. 
Coste PDA vs. 
Portátil 
Mínimo 200 – 300 EUR. 
Mínimo 200 – 300 EUR. La 
nueva generación de 
‘Netbooks’ permite encontrar 
portátiles de bajo coste. 
Coste servicio 
conexión a 
Internet. 
Aproximadamente 30 
EUR/mes. 
Aproximadamente 30 
EUR/mes. El coste adicional 
del modem puede sufragarse 
mediante contratos de 
permanencia. 
Facilidad de uso 
para el agricultor. 
Es más sencillo para el 
agricultor, pues ya está 
familiarizado con el uso de 
móviles1.  
El uso es más intuitivo, y la 
necesidad de asistencia al 
agricultor es menor. 
Será necesaria una mayor 
inversión inicial en formación 
y asistencia.  
A medio plazo el agricultor 
puede obtener ventajas del 
uso de las diferentes 
aplicaciones y facilitar sus 
tareas administrativas. 
 
T6.1 - Comparativa entre la alternativa con PDA y la alternativa con portátil. 
1 Hemos de tener en cuenta la media de edad de los agricultores, y el incipiente retraso en la 
implantación de las nuevas tecnologías en entornos rurales. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Atendiendo principalmente al factor coste, nos decantamos por incorporar el 
ordenador portátil en lugar del PDA, resultando ganadora la alternativa 3. 
A continuación, ya podemos presentar un esquema general de los elementos 
que configuran el sistema técnico. 
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Estructura del sistema técnico. Solución propuesta. 
 
 
F6.5 - Esquema de la configuración propuesta del sistema. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Podemos ver los elementos físicos que configuran el sistema, así como el 
software y programas necesarios, y con qué elementos interactúan los diferentes 
actores. 
Balanza: La opción más apropiada sería escoger un modelo de balanza del tipo 
comercial, ya que no es preciso disponer de una gran precisión de pesado, ni un 
rango elevado de pesada. Más adelante veremos qué modelo recomendamos. 
Portátil: Como se ha comentado, la nueva generación de portátiles ‘Netbooks’ 
parece apropiada. Veremos más adelante que modelo recomendamos. 
Módem: Un módem que se conectará por el puerto USB. Hoy en día las grandes 
operadoras de móvil ofrecen el módem de forma gratuita al contratar el servicio 
de Internet (sujeto, eso sí, a un contrato de permanencia). Las tarifas de las 
diferentes operadoras son bastante similares, y la cobertura en el área del valle 
está garantizada, con lo que no hay grandes diferencias entre optar por una 
operadora u otra. 
Software de la balanza: El software para la configuración y control de la balanza 
viene incluido en la compra de la balanza. 
Host: Es necesario hospedar la base de datos y las diferentes aplicaciones on-
line, para poder acceder a ellas a través de la red. Será necesaria también la 
contratación de un dominio. Profundizaremos más adelante en este punto. 
Base de datos, tienda Web y administrador: No es necesario crear inicialmente 
una base de datos y posteriormente desarrollar la tienda Web y el administrador, 
ya que actualmente existen programas de descarga libre que permiten la 
creación de  tiendas Web, cubriendo las funciones principales que toda Web 
necesita. Más adelante recomendaremos uno de estos programas. 
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Aplicación on-line: Es necesario crear una aplicación que permita importar los 
datos de los productos y pesos del software de las balanzas, y los adapte para 
incorporarlos en la base de datos de la tienda Web. Esta aplicación deberá 
desarrollarse por separado, quedando fuera del ámbito de este proyecto. 
 
6.2 Elección portátil. 
Se han seleccionado una serie de portátiles entre los que escogeremos el más 
adecuado. Se ha restringido la selección en base a los siguientes criterios: 
- Sistema operativo Windows XP o superior. 
- Conexión WLAN 802,11 b/g 
- Disponibilidad de al menos 2 puertos USB 
A continuación vemos los diferentes modelos a valorar, con sus características 
principales. De entre ellas, las que más nos interesan son que tenga autonomía, 
que su peso y tamaño sea reducido para no incomodar al agricultor en su 
traslado, y como siempre, que el coste sea reducido. 
Modelo 
Asus Eee PC 701 
Celeron (1) 
Asus Eee PC 
901 Atom (2) 
Asus Eee PC 
900 HD (3) 
   
Pantalla 7’’ 8,9’’ 8,9’’ 
Almacenamiento 4 GB 12 GB 160 GB 
Memoria RAM 512 MB 1 GB 1 GB 
Internet WIFI 802,11 b/g WIFI 802,11 b/g WIFI 802,11 b/g 
USB 3xUSB 3xUSB 3xUSB 
Sistema operativo Windows XP Windows XP 
Home 
Windows XP 
Batería 3,5 h 6 h 4 h 
Peso 0,89 kg 1,1 kg 1,36 kg 
Precio 181 EUR 247 EUR 275 EUR 
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Modelo 
Acer Aspire One 
150BB Atom (4) 
Compaq Mini701 
ES (5) 
Toshiba NB100 – 
125 (6) 
   
Pantalla 8,9’’ 10,2’’ 8,9’’ 
Almacenamiento 160 GB 60 GB 160 GB 
Memoria RAM 1 GB 1 GB 1 GB 
Internet WIFI 802,11 b/g WIFI 802,11 b/g WIFI 802,11 b/g 
USB 2xUSB 3xUSB 3xUSB 
Sistema 
operativo 
Windows XP Windows XP 
Home 
Windows XP 
Batería 3,5 h 3,5 h 5h 
Peso 1,26 kg 1,02 kg 1,1 kg 
Precio 279 EUR 349 EUR 369 EUR 
T6.2 - Características de las distintas alternativas de ordenador portátil. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Realizamos una comparativa mediante el método Press, de las características 
principales para determinar el ordenador a escoger: 
Modelo (1) (2) (3) (4) (5) (6) 
Almacenamiento 4 GB 12 GB 160 GB 160 GB 60 GB 160 GB 
Memoria RAM 512 MB 1 GB 1 GB 1 GB 1 GB 1 GB 
Batería 3,5 h 6 h 4 h 3,5 h 3,5 h 5h 
Peso 0,89 kg 1,1 kg 1,36 kg 1,26 kg 1,02 kg 1,1 kg 
Precio 181 € 247 € 275 € 279 € 349 € 369 € 
T6.3 - Preparación de los datos para aplicar el método Press. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Normalizamos los diferentes valores, en una escala de 1 a 5 (siendo 5 el mejor 
valor) y aplicamos pesos: 
Modelo Peso (1) (2) (3) (4) (5) (6) 
Almacenamiento 1 1,00 1,21 5,00 5,00 2,44 5,00 
Memoria RAM 2 1,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 
Batería 4 1,00 5,00 1,80 1,00 1,00 3,40 
Peso 3 5,00 3,21 1,00 1,85 3,89 3,21 
Precio 5 5,00 3,60 3,00 2,91 1,43 1,00 
PUNTOS 47,00 58,82 40,20 39,13 35,24 43,24 
T6.4 - Aplicación del método Press. 
Fuente: elaboración propia. 
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Como solución obtenemos que el portátil mejor valorado sea el modelo Asus Eee 
PC 901 Atom, del que a continuación exponemos las características: 
• Descripción del producto: ASUS Eee PC 901 - Atom N270 - 8.9" TFT. 
• Peso 1.1 kg. 
• Tipo de sistema Ordenador portátil. 
• Dispositivos incorporados: Altavoces estéreo, antena LAN inalámbrica, 
antena Bluetooth. 
• Procesador Intel Atom. 
• Memoria RAM 1 GB DDR2 SDRAM. 
• Disco duro 12 GB Solid State Drive. 
• Display 8.9" TFT. 
• Audio salida Tarjeta de sonido. 
• Conexión de redes: Adaptador de red - Ethernet, Fast Ethernet, 
Bluetooth, IEEE 802.11n. 
• Cámara Integrada - 1.3 mega píxeles. 
• Dispositivo de entrada Teclado, touchpad. 
• Batería 6 celdas: duración (hasta) 6 hora(s). 
• Sistema operativo: Microsoft Windows XP Home Edition. 
• Coste: 247 EUR. 
 
6.3 Elección balanza. 
Para la aplicación del proyecto, los tipos de balanza más adecuados serían las 
comerciales, con un rango de pesada de hasta 30 kilos, y las que permiten una 
mayor configuración y gestión de las mismas. 
Las balanzas seleccionadas deben cumplir las siguientes características: 
- Conexión USB (y preferible también WLAN) 
- Posibilidad de pesar 20-30 kilos 
- Batería que permita autonomía 
- No existe la necesidad de disponer de impresora 
- Sencillez del modelo. Recomendable disponer de teclas grandes. 
- Botones suficientes para programar los distintos tipos de productos, 
que cubran toda la producción del agricultor. Así se evita realizar 
posteriores mantenimientos para añadir, modificar productos.’ 
Los principales fabricantes de balanzas comerciales son ‘Dina’ y ‘Mettler Toledo’, 
sin embargo las balanzas de ‘Dina’ no cumplen con las características arriba 
expuestas. Así, mostramos una selección de balanzas ‘Mettler Toledo’, que se 
diferencian principalmente en el diseño, y no en las características y funciones: 
 
 
 
  98 
Mettler Toledo BC–U3 Mettler Toledo BC–C2 Mettler Toledo BC–U4 
 
 
 
F6.6 - Selección de balanzas de Mettler Toledo. 
Fuente: catálogos de Mettler Toledo. 
 
Centrándonos en el diseño, consideramos que la mejor opción es la Mettler 
Toledo BC – U3, y que nos recuerda a las balanzas de supermercado con las 
que ya estamos familiarizados. La balanza está disponible en diversas versiones, 
en este caso recomendamos la versión con 100 botones (suficientes para cubrir 
el abanico de productos de un agricultor), y con un rango de pesada de hasta 30 
kilos. 
El software de comunicación de las balanzas ‘Mettler Toledo’ se denomina 
‘PGB’, y se incluye con la compra de la balanza. 
A continuación transcribimos las características del modelo escogido: 
• Pantalla retro iluminada de alta resolución, 7 dígitos por fila. 
• Líneas de texto de 16 caracteres alfanuméricos. 
• Teclado de 100 teclas, de libre programación. 
• Incluye impresora. 
• Interfaces: RJ45, TCP/IP Ethernet, RJ11, USB, WLAN IEEE802 11b/g. 
• Memoria de datos de 3 MB ampliable hasta 32 MB. 
• Memoria de aplicación de 4 MB. 
• Configuración de opciones de seguridad e informes. 
• Capacidad de pesada 30 kg., escalonamiento 5 g., carga mínima 100 g. 
• Consumo 5W en funcionamiento; 1W en Standby. 
• Duración batería: 36 horas. 
• Precio: 350 EUR. 
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6.4 Elección de la tarifa de acceso a Internet. 
Hay multitud de ofertas y tarifas que ofrecen las diferentes compañías para la 
conexión a Internet a través del móvil (3G UMTS / GPRS). Para la selección de 
la tarifa de cada operadora móvil nos hemos fijado en aquella que permita una 
conexión ilimitada, o del tipo ‘Tarifa plana’, asegurando que podremos 
conectarnos cada día, y que el límite de descarga será suficiente para poderse 
comunicar con el sistema.  
Será necesaria la contratación de este servicio, ya que las modalidades de 
prepago tienen tarifas más abusivas, para cualquier operadora. En la siguiente 
tabla se observa una comparativa de tarifas. 
 
Compañía Coste/mes Límite descarga Velocidad 
Yoigo 
 
25 EUR 3 GB 3,2 Mbps 
Vodafone 
 
45,24 EUR No 3 Mbps 
Simyo 
 
24,99 EUR 
No, pero a partir de 5 GB 
se reduce la velocidad 
de conexión. 
3,6 Mbps 
Orange 
 
45,24 EUR 
No, pero a partir de 5 GB 
se reduce la velocidad 
de conexión. 
3,6 Mbps 
Movistar 
 
45,24 EUR 
No, pero a partir de 3 GB 
se reduce la velocidad 
de conexión. 
3 Mbps 
T6.5 - Comparativa de las tarifas de conexión a internet a través del móvil. 
Fuente: elaboración propia. 
 
La mejor opción entre las tarifas disponibles es la de ‘Symio’. Esta compañía 
opera sobre la red de Orange, que da cobertura a todas las poblaciones del valle 
de arán. 
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6.5 Elección del dominio. 
En un primer momento se pensó en la elección de un dominio .CAT, ya que 
podría aportar una mayor imagen a la Web, y quizás facilitar la obtención de 
ayudas para la financiación del proyecto. Puede optarse por un dominio .CAT si 
la Web: 
- Tiene relación con la comunidad lingüística y cultural catalana en 
Internet.  
- Está en catalán o tiene comunicaciones en línea en catalán.  
- Se dirige a un mercado o colectivo de habla catalana, aunque 
físicamente no esté localizado en el área lingüística catalana. 
No es obligatorio que el contenido del sitio web alojado bajo el dominio .cat sea 
en catalán. El criterio es que una parte significativa (no una frase aislada) sea en 
catalán, pero puede estar también en tantas otras lenguas como se quiera.  
Sin embargo nos encontramos en los registradores oficiales de dominios, que el 
dominio .CAT oscila entre los 40 y 50 EUR al año, siendo mucho más caro que 
otros dominios. 
Así, se recomienda el registro de un dominio en formato .Com, .Net o bien .Es, 
cuyo coste suele oscilar alrededor de 10 EUR al año. Como veremos en el 
siguiente apartado, podemos contratar el hospedaje de la base de datos junto al 
registro de dominio, en paquetes más económicos que haciéndolo por separado. 
 
6.6 Elección del hospedaje de la Web. 
A la hora de escoger el hospedaje de la Web en una u otra compañía, debemos 
tener en cuenta las siguientes características: 
- Espacio de almacenaje del que dispondremos, considerando un 
mínimo espacio de 200 MB. 
- Transferencia de datos. Teniendo en cuenta el carácter local del 
comercio que pretende implementarse, y el volumen de potenciales 
consumidores, no se prevé una transferencia de datos mayor a 2 
GB/mes. 
- Cuentas de correo. Deberemos disponer de un mínimo de 10 cuentas 
de correo, para la interacción con los clientes, y para la comunicación 
entre los trabajadores. 
- Compartición del servidor con otras Webs. Esta opción es la más 
adecuada por su coste, y ya que por el número de visitas que se 
prevé en la Web no consideramos necesario disponer de un servidor 
propio. 
- El servidor debe soportar aplicaciones ‘PHP’ y ‘MySQL’, con tal de 
que no tengamos problemas en configurar nuestra tienda Web. 
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A continuación presentamos las características de los servicios de hospedaje de 
las principales compañías. Los casos en que en que se indica 0 EUR para el 
coste del registro y mantenimiento, es debido a que entra en el paquete de 
servicios del hospedaje. 
 
Compañía 
Registro y 
mantenimiento 
dominio 
(EUR/año) 
Hospedaje 
(EUR/mes) 
Espacio 
almacén 
Transferencia 
de datos 
Número 
buzones 
www.active24.cat 
 
0   (COM NET) 
6,99    (ES) 
10,95  2 GB 25 GB/mes 400 
www.arsys.es 
 
25  (COM NET 
ES) 
19  500 MB 5 GB/mes 200 
www.1234web.net 
 
0  (COM NET) 19,77  500 MB 8 GB/mes 75 
www.digitalvalley.com 
 
15  (COM NET 
ES) 
13  450 MB 12 GB/mes 40 
T6.6 - Comparativa de los principales lugares de hospedaje de páginas Web. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Sin duda, la mejor opción en cuanto a coste y características corresponde al 
hospedaje en la compañía www.active24.cat, con un coste anual de 131.40 EUR 
(escogiendo un dominio .COM o .NET). 
La selección del paquete ‘Active Business’ incluye también 10 MB de 
almacenamiento de bases de datos ‘SQL’, 25 MB de ‘SharePoint’, realización de 
estadísticas, antivirus, filtros antispam y número ilimitado de subdominios. 
 
6.7 Elección del  software para la creación de la tienda Web. 
Si bien en un primer momento, para la creación de la base de datos puede 
utilizarse el software gratuito ‘MySQL’, sobre esa base de datos deberemos 
desarrollar toda la interacción con la tienda web y la Intranet, y diseñar además 
la Web y la Intranet. 
Parece más sencillo y aconsejable optar por usar directamente un programa de 
comercio electrónico B2C (‘Bussiness to Consumer’), que podremos instalar en 
nuestro servidor, y que permite diseñar y configurar fácilmente la base de datos, 
la tienda Web, y además cubre las funcionalidades básicas de la Web y de la 
administración del sistema. 
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En programas de comercio electrónico B2C o para tiendas virtuales hay dos 
grandes opciones, o se instala una aplicación desarrollada por terceros en 
servidor propio controlando todas las etapas de su implementación (diseño, 
cargado de datos, parametrización, seguridad, pasarela de pago, SEO, etc.) o se 
contrata una aplicación a modo de outsourcing transfiriendo a empresas 
especializadas toda las gestión técnica de la tienda online. 
El sistema que preferimos es el primero, ya que podemos encontrar aplicaciones 
gratuitas, y por la buena experiencia de calidad por parte de los que han lanzado 
tiendas virtuales. Hay también gran experiencia en la solución de problemas 
(especialmente relacionados con la seguridad y la confidencialidad de las 
transacciones) que brinda una mayor garantía a las mismas. 
Existe gran variedad de programas de código abierto que podemos utilizar para 
nuestros propósitos, sin embargo nos encontramos con algunos aspectos a 
considerar: 
• La mayoría de las aplicaciones están en inglés, con lo que hará el 
proceso de configuración menos cómodo y más lento. 
• Algunos programas requieren la obligación de contratar los servicios 
de la compañía que los desarrolla, cuando se desea superar un cierto 
número de productos en catálogo, un número de clientes, o añadir 
funciones especiales. 
• La configuración es muy sencilla en la mayoría de programas, 
siguiendo un proceso paso a paso. Sin embargo proporcionan poca 
versatilidad para diferenciar realmente la tienda Web de otras, o para 
añadir y modificar funciones. Si deseamos mayor versatilidad, 
requeriremos el conocimiento de nociones informáticas, ya que será 
necesario programar y desarrollar aplicaciones. 
 
A continuación presentamos una comparativa de los programas de comercio 
electrónico recomendados. 
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Aplicación Coste Idioma Configuración Versatilidad 
Developer.joomla.org 
(Especializada en gestión de 
contenidos) 
 
Gratis Inglés Fácil Media 
Drupal.org/handbooks 
 
Gratis 
Inglés, 
traduc-
ciones al 
castellano 
Muy fácil Baja 
www.redtienda.com 
 
Gratis 
para 
pocos 
productos 
Español Fácil Baja 
www.oscommerce.com 
 
Gratis Inglés 
Requiere 
conocimientos 
Elevada 
www.prestashop.com 
 
Gratis Español 
Requiere 
conocimientos 
Elevada 
www.magentocommerce.com 
 
Gratis 
Inglés, y 
foro en 
español 
Requiere 
conocimientos 
Elevada 
T6.7 - Comparativa de programas de comercio electrónico. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Si deseamos una elevada versatilidad, y poder adaptar la Web con libertad a 
nuestros requisitos, será conveniente fijarnos en las tres últimas opciones. 
’Oscommerce’  fue una de las primeras aplicaciones de código abierto y gratuitas 
que salieron al mercado para la creación de tiendas on-line. Una de las ventajas 
es la gran comunidad de usuarios que no sólo ayudan a los nuevos usuarios 
sino que también reportan problemas, fallos de seguridad y errores que puedan 
existir en la aplicación. Asimismo, tiene una gran cantidad de ‘plugins’ que 
mejoran el programa. 
Sin embargo en la actualidad le han salido dos competidores, ‘Prestashop’ y 
‘Magento’ que se caracterizan por la simplicidad en la navegación, simplicidad de 
código, capacidad para obtener un buen posicionamiento en los buscadores 
(SEO) y por el buen diseño de su interfaz de usuario. Son una versión 
actualizada y con más impulso que el ‘Oscommerce’. 
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Las dos opciones son igualmente recomendables para este proyecto, si bien tras 
probar las demostraciones de las dos aplicaciones, y contando ‘Prestashop’ con 
traducciones y soporte en castellano, preferimos utilizar esta última, ya que nos 
facilitará el trabajo. 
A continuación exponemos el listado de características y opciones de 
configuración de la aplicación ‘Prestashop’. 
 
General 
Licencia de software libre   
Ayuda de la comunidad del foro ‘Prestashop’  
Corrector de errores y mejoras frecuentes 
Front Office Back Office 
Ofertas (promociones, bonos de reducción)  
Productos estrella en la página de inicio  
Mejores ventas en la página de inicio  
Nuevos productos en la página de inicio  
Ventas cruzadas (Accesorios)  
Ampliar la imagen de un producto  
Pedir un producto que no está en stock  
Registro de cliente 
Modos de pago ilimitados  
Pago por transferencia bancaria  
Pre configuración para ‘Paypal’ 
Formulario de contacto con entradas múltiples  
Etiquetado de los productos. 
Modulo de búsquedas 
Seguimiento del envío de e-mails 
Facturas PDF  
Recordar mi cesta  
Servicios y bienes virtuales  
Elegir icono de página  
RSS novedades  
Inscripción a la newsletter  
Gestión del producto (texto e imagen) 
Lista de regalos  
Sistema de fidelidad  
Programa de afiliación  
Sistema de apadrinamiento  
Evaluación de los productos por los clientes 
Sin limitación de categorías y productos 
Combinación de atributos de productos 
ilimitados  
Características de productos ilimitados  
Imágenes ilimitadas y adaptación automática 
Añadir divisas de manera ilimitada  
Añadir tasas de manera ilimitada  
Configuración de costes por destino 
Impuesto por estado y/o por país o zona  
Precios decrecientes por volumen 
Tipos de cambio actualizados  
Gestión de los stocks  
Alertas por SMS 
Código de barras  
Ayuda contextual  
Generadores de declinaciones de productos  
Notificación por correo electrónico del 
seguimiento de entrega (personalizable)  
Selección de idiomas 
Optimización de la lista de referencias (SEO)  
Temas gráficos personalizables al 100%  
Gestión de permisos de administración 
Umbral mínimo de pedido  
Exportación de los contactos de la newsletter  
Búsqueda por alias  
Cifrado SSL (Secure Sockets Layer)  
Visitantes conectados  
Sistema de gestión de contenido (CMS)  
Estadísticas  
Grupo de clientes 
T6.8 - Características del programa de comercio electrónico de ‘Prestashop’. 
Fuente: www.prestashop.com 
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7 Diseño de la Web y del administrador. 
7.1 Requisitos de la base de datos. 
El diseño de la base de datos, y los campos contenidos, deberán facilitar: 
• Identificación del cliente. 
• Categorizar y segmentar clientes. 
• Gestión del programa de puntos y promociones. 
• Gestión del catálogo de productos y su disponibilidad en función de la 
temporada. 
• Seguimiento de las compras, para su consulta, resolución de incidencias, 
realización de cuadres y balances. 
• Atención al cliente: acceso a sus datos, modificaciones, cambiar el estado 
de un cliente, consulta de sus comprasP 
• Asociación de la compra con el medio de pago y su identificación. 
• Seguimiento de la compra con el sistema logístico. 
Empezaremos por indicar los campos clave de nuestra base de datos, que 
llamaremos identificadores, y estarán asociados entre ellos, además de tener 
asociada también una tabla de datos. En la siguiente imagen vemos el esquema 
de identificadores, y como se relacionan las tablas entre ellas: 
 
 
F7.1 - Campos identificadores principales y relación entre ellos. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Describimos ahora el significado de cada identificador y el contenido de la tabla 
de datos asociada: 
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Tabla de clientes. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID cliente Clave numérica 
Sistema - Tras finalizar un registro de 
usuario 
Nombre Texto 
Cliente – Al cumplimentar el 
formulario de registro 
Apellidos Texto 
Fecha 
Nacimiento 
Lista desplegable 
(día, mes, año) 
Domicilio Texto 
Población 
Lista desplegable 
con las 
poblaciones del 
Valle de Arán 
Código Postal Numérico 
Sistema  - Asociado a la población 
escogida 
País Texto Sistema – Por defecto: ‘España’ 
Teléfono Numérico 
Cliente – Al cumplimentar el 
formulario de registro 
Correo 
electrónico 
Texto 
Nombre Usuario Texto 
Contraseña Texto 
Pregunta 
secreta 
Lista desplegable 
con opciones 
Respuesta 
secreta 
Texto 
Estado registro 
 
Alta, Baja, 
Cancelado 
Sistema – Por defecto: ‘Alta’. 
Administrador – Puede modificarlo 
Cliente 
verificado  
Si, No 
Sistema – Por defecto: ‘No’. 
Administrador – Puede modificarlo 
Cliente VIP Si, No 
Sistema – Por defecto: ‘No’. 
Administrador – Puede modificarlo 
Fecha registro Fecha Sistema – Tras finalizar el registro 
Fecha última 
compra 
Fecha Sistema – Tras finalizar una compra 
Valor acumulado 
compra 
Numérico 
Sistema – El valor se actualiza tras 
cada compra 
Puntos 
acumulados  
Numérico 
Sistema – El valor se actualiza tras 
cada compra 
T7.1 - Definición de los campos de la tabla de clientes. 
Fuente: elaboración propia. 
  107 
Comentamos ahora la necesidad de alguno de estos campos. 
Estado de registro: Por defecto será el de ‘Alta’, aunque si el cliente lo solicita, 
deberemos dar su cuenta de ‘Baja’, o bien tras realizar verificaciones de 
prevención de fraude, podemos ‘Cancelar’ su registro. 
Cliente verificado: Por defecto el valor será ‘No’. Tras recibir el primer pedido del 
cliente, habrá un procedimiento de verificación en cumplimiento de la política de 
prevención de fraude (llamada al cliente, coherencia de los datos aportados, 
coherencia del pedido, correcto recibimiento del pagoP) que de ser exitoso, 
pasará a tomar el valor ‘Si’. 
Cliente VIP: Por defecto el valor será ‘No’. Este campo permite realizar acciones 
de márquetin al categorizar a los mejores clientes con un ‘Si’, en función de los 
criterios que se definan (frecuencia en sus compras, valor de los pedidos, 
conocimiento personal del clienteP). 
Puntos acumulados: Este campo permite la gestión de un programa de puntos, 
dentro de las acciones de márquetin que se establezcan. Cada compra realizada 
llevará asociada un valor en puntos. Será necesario definir una tabla de 
correspondencia entre los productos y los puntos obtenidos, así como el 
porcentaje de beneficios que desea destinarse a este programa. 
 
 Tabla de productos comprados. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID Producto Clave numérica 
Sistema – Tras finalizar proceso 
compra. 
Nombre del 
producto 
Texto 
Cliente – Lo obtiene tras 
seleccionarlo en el catálogo de 
productos. 
Cantidad Numérico 
Cliente – Indica la cantidad al realizar 
la compra. 
Valor unitario Numérico 
Sistema – Toma el valor asignado en 
ese momento en el catálogo de 
productos. 
Unidad de 
medida 
Kg. / Pieza 
Sistema – Toma el valor asignado en 
ese momento en el catálogo de 
productos. 
Valor total 
producto 
Numérico 
Sistema – Realiza el cálculo del valor 
unitario por la cantidad comprada. 
Puntos obtenidos Numérico 
Administrador – Asignará el número 
de puntos que obtiene el cliente por 
la compra realizada. 
T7.2 - Definición de los campos de la tabla de productos comprados. 
Fuente: elaboración propia. 
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Está tabla nos permitirá obtener información estadística sobre los consumos de 
los usuarios, y será de utilidad para que los agricultores puedan realizar las 
previsiones de plantación en la próxima temporada, de una forma más ajustada. 
Evidentemente, será necesaria una tabla para el catálogo de productos, que el 
usuario visualizará en la web para seleccionar los que más le interesen. Esta 
tabla contendrá todos los productos posibles, de forma clasificada, que 
permitirán la realización de búsquedas en la web y la presentación de los 
mismos en diferentes menús, así como realizar promociones cruzadas y otras 
acciones. 
La tabla incluirá también la disponibilidad del producto en función de la época del 
año que nos encontremos, y el stock disponible en ese momento. En un próximo 
apartado veremos el contenido del catálogo, así como el algoritmo para el control 
del stock y la distribución de las compras entre los diversos proveedores 
(agricultores). 
 
 Tabla de compras. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID Compra Clave numérica 
Sistema – Tras finalizar proceso 
compra 
Fecha y hora 
compra 
Fecha y hora 
Sistema – Tras finalizar proceso 
compra 
IP conexión 
cliente 
IP 
Sistema – Tras finalizar proceso 
compra 
Estado de la 
compra 
Pendiente de 
pago / Pendiente / 
Recolectando / En 
camino / 
Entregado / 
Pendiente 
recogida / 
Expirado / 
Cancelado 
Sistema – Por defecto: ‘Pendiente de 
pago’ o ‘Pendiente’, en función de la 
forma de pago escogida. 
Administrador – Modificará el estado 
del pedido, en función de las etapas 
que atraviesa. 
Valor total 
compra 
Numérico 
Sistema – Calcula el valor total en 
función de los productos que 
contiene la compra 
Puntos totales 
obtenidos 
Numérico 
Sistema – Calcula el valor total en 
función de los productos que 
contiene la compra 
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Lote Texto 
Administrador – Asignará a un 
conjunto de compras un código de 
lote que permitirá el seguimiento de 
la recolección, preparación y entrega 
de los pedidos. 
Entrega 
Domicilio / Centro 
de trabajo 
Cliente – Selecciona la forma de 
entrega del producto. 
T7.3 - Definición de los campos de la tabla de compras. 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
Cada compra realizada, independientemente que tenga uno o más productos, 
será identificada con un ID compra. 
La IP de conexión de cliente es un valor que debemos guardar con tal de poder 
resolver posibles situaciones de fraude. 
A continuación presentamos un diagrama que muestra las distintas situaciones 
en las que se puede encontrar un pedido: 
 
 
F7.2 - Diagrama que muestra los distintos cambios de estado de una compra. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Y en la tabla siguiente tenemos unos comentarios adicionales sobre los diversos 
estados, con tal de comprender mejor su significado. 
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Estado Significado 
Pendiente de pago 
El cliente ha realizado la compra pero aún no ha 
efectuado el pago (por ejemplo si escoge pagar por 
transferencia bancaria). 
Pendiente 
El cliente ha realizado la compra y la ha pagado en el 
momento (p. ej.: tarjeta de crédito, tarjetas prepago) o 
la pagará en el momento de entrega. 
Recolectando 
Ya se ha asignado el lote a la compra, y los productos 
están distribuidos entre los diversos agricultores. Este 
estado cubre el tiempo durante que el agricultor 
recolecta los productos, el transportista los recoge y se 
preparan en el centro de trabajo los pedidos. 
En camino 
Los pedidos ya están preparados y comienza la 
entrega a los clientes (en caso que hayan seleccionado 
entrega a domicilio). 
Entregado 
El pedido es entregado finalmente al cliente, ya sea en 
su domicilio, o en el centro de trabajo. 
Pendiente recogida 
El pedido no ha podido ser entregado al cliente en su 
domicilio, por encontrarse este ausente o ser la 
dirección incorrecta, o por haber escogido la opción de 
recogida en el centro de trabajo. El cliente deberá 
recoger el pedido en el centro de trabajo. 
Expirado 
Las compras que se encuentran en estado ‘Pendiente 
de pago’, expiran si tras un plazo de tiempo aún no se 
ha recibido el pago, con tal de no comprometer el stock 
disponible para otras compras. 
Cancelado 
Una compra puede ser cancelada a petición del 
usuario, por ejemplo si se ha producido confusión en 
los productos solicitados. El administrador también 
puede cancelar un pedido si se observa una situación 
fraudulenta. 
T7.4 - Definición de los diferentes estados de una compra. 
Fuente: elaboración propia. 
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Tabla de medios de pago. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID Medio pago Texto Sistema – En función del medio de 
pago escogido, se indica la referencia 
de la operación del proveedor de 
pago. 
Medio de pago Tarjeta / Traspaso 
/ DomiciliadoP 
Cliente – Selecciona la forma de pago 
durante el proceso de compra. 
Campos 
adicionales 
Texto Sistema – Estos campos permitirán 
copiar información de los sistemas de 
pago que puedan ser necesarios para 
la administración habitual del sistema. 
T7.5 - Definición de los campos de la tabla de medios de pago. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Generalmente los medios de pago son gestionados por otras empresas, con sus 
propios sistemas. Disponer del ‘ID Medio pago’ nos permitirá rastrear en sus 
bases de datos la información que necesitemos sobre la transacción realizada. 
Más adelante comentaremos las opciones de pago en Internet disponibles 
actualmente, y las que aconsejamos en nuestra Web. 
 
 Tabla de proveedores. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID Proveedor Clave numérica 
Sistema – Tras finalizar el registro 
de un nuevo proveedor. 
Nombre Texto 
Administrador – Al dar de alta un 
nuevo proveedor en la base de 
datos. 
Apellidos Texto 
Domicilio Texto 
Código Postal Numérico 
Móvil Numérico 
Correo 
electrónico 
Texto 
Ubicación Parcela Texto 
Cuenta bancaria Numérico 
T7.6 - Definición de los campos de la tabla de proveedores. 
Fuente: elaboración propia. 
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7.2 Casos de Uso. 
El cliente deberá poder realizar estas acciones desde el portal Web: 
• Registrarse como cliente. 
• Envío de consultas desde un formulario habilitado y a través de 
direcciones de correo electrónico. 
• Acceder como cliente. 
• Recordar su contraseña. 
• Modificar sus datos de registro. 
• Realizar pedidos. 
• Consultar la cesta de la compra. 
• Consultar el histórico de pedidos. 
 
El gestor del sistema, deberá poder realizar las siguientes acciones, desde la 
aplicación de administración: 
• Consulta y filtrado de los datos. 
• Introducción y edición de datos. 
• Realización de informes y exportación de datos. 
• Comunicación con el cliente (habilitando direcciones de correo 
electrónico). 
• Gestión de los stocks disponibles. 
• Asignación de proveedores a productos.  
• Obtener las rutas de transporte de la recogida de productos y entrega de 
pedidos. 
Encontraremos una descripción más detallada sobre las funciones que debe 
tener la herramienta de administración, en el apartado ‘Plan de operaciones’. 
El agricultor dispondrá de dos comandos en su ordenador, para realizar las 
siguientes funciones: 
• Transmitir la información recogida por las balanzas al sistema. 
• Obtener un informe con los pedidos a preparar. 
Si el agricultor posee suficientes conocimientos de informática, será 
recomendable la instalación de un servidor de correo, para facilitar las 
comunicaciones con él. 
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7.3 Normativa sobre comercio electrónico. 
En este punto se hace necesario mencionar la normativa que afecta al comercio 
electrónico y a los servicios de la información en Internet: 
- Real Decreto 1906/1999, de 17 de Diciembre de 1999, por el que se 
regula la contratación telefónica o electrónica. 
- Real Decreto 994/1999, de 11 de junio, por el que se aprueba el 
Reglamento de Medidas de Seguridad de los ficheros automatizados 
que contengan datos de carácter personal. 
- Ley Orgánica 15/1999, de 13 de Diciembre, de protección de datos de 
carácter personal. 
- Real Decreto 1720/2007, de 21 de Diciembre, por el que se aprueba 
el Reglamento de desarrollo de la Ley Orgánica  15/1999, de 13 de 
Diciembre, de protección de datos de carácter personal. 
- Ley 34/2002, de 11 de Julio, de servicios de la sociedad de la 
información y de comercio electrónico. 
De esta normativa se desprenden los aspectos principales que debemos cumplir. 
• El nombre de la Web, así como la empresa que la operará, deben 
inscribirse en el Registro mercantil. 
• Publicación en la Web de un ‘Aviso Legal’, donde figuren los datos de 
registro de la empresa que opera la Web. 
• Publicación en la Web de los términos y condiciones generales de 
contratación y uso de la Web. 
• Publicación en la Web de la política de privacidad llevada a cabo por la 
misma. 
• El cliente, debe poder consultar y aceptar los términos y condiciones para 
finalizar el registro. 
• El cliente debe autorizar en el registro el envío de notificaciones 
comerciales. 
• En cualquier momento, el cliente tiene el derecho de solicitar el no envío 
de autorizaciones comerciales. 
• Con respecto a los datos personales registrados en la Web, el cliente 
debe poder ejercer los derechos de acceso, modificación, rectificación, o 
cancelación, de forma gratuita. 
• El cliente podrá cursar voluntaria y gratuitamente la baja de la Web. 
• Deben facilitarse medios para comunicar con los operadores de la Web. 
• La contraseña de acceso a la Web, así como ciertos datos 
correspondientes a transacciones financieras irán encriptados, de forma 
que ningún empleado pueda consultarlos. 
• Las transacciones financieras se realizarán en un entorno seguro 
(protocolo SSL). 
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• El acceso a los datos de los clientes por parte de los empleados estará 
restringido a aquellos que lo precisen por la naturaleza de su trabajo (por 
ejemplo, atención al cliente). El acceso a la base de datos se realizará 
previa identificación del empleado. 
• Debe existir la figura de ‘Responsable de los ficheros’, quien se 
encargará del cumplimiento de las medidas de seguridad de nivel bajo, 
medio o alto, especificadas en la normativa. 
Además de esta normativa, si queremos aceptar tarjetas de crédito de VISA o 
MasterCard en nuestra Web, deberemos acogernos al estándar PCI DSS 
(‘Payment card Industry Data Security Standard’), que tiene por objetivo la total 
seguridad de las transacciones de dinero electrónico en la red, evitando los 
casos de fraude y robo de datos. 
El PCI DSS se compone de 12 requerimientos agrupados en 6 categorías. En 
total existen un total de 75 controles de los que se debe revisar su 
funcionamiento. 
Mostramos a continuación la relación categorías: 
• Construir y mantener una red segura. 
• Proteger la información (de titulares de tarjeta) en tránsito o inactiva. 
• Mantener un programa de gestión de vulnerabilidad. 
• Implementar fuertes medidas de control de acceso. 
• Monitorizar y probar regularmente su infraestructura de TI. 
• Mantener una directiva de seguridad de la información. 
Y la relación de requerimientos es la que sigue: 
• Instalar y mantener una configuración de cortafuegos para proteger la 
información de titulares de tarjeta. 
• No utilizar las contraseñas y otros parámetros de seguridad del sistema 
predefinidos por el fabricante. 
• Proteger la información almacenada de titulares de tarjeta. 
• Encriptar la transmisión de información de titulares de tarjeta a través de 
redes públicas abiertas. 
• Utilizar software o programas anti-virus actualizados regularmente. 
• Desarrollar y mantener sistemas y aplicaciones seguros. 
• Restringir el acceso a información de titulares de tarjeta según la 
necesidad del negocio. 
• Asignar un Identificador único a cada persona con acceso a un 
ordenador. 
• Restringir el acceso físico a la información de titulares de tarjeta. 
• Seguir y monitorizar todos los accesos a los recursos de red y a la 
información de titulares de tarjeta. 
• Probar regularmente los sistemas y procesos de seguridad. 
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• Mantener una directiva que dirija la seguridad de información de 
empleados y contratistas. 
Existen diversos niveles de cumplimiento exigible de este estándar, en función 
del número de transacciones anuales con tarjeta. Si el volumen es menor a seis 
millones de transacciones por año, deberemos realizar las siguientes acciones 
de control: 
- Un cuestionario de autoevaluación, de forma anual, internamente. 
- Un informe de análisis de redes, de forma trimestral, requerido por un 
fabricante de escáner aprobado (ASV). 
 
7.4 Elección de los medios de pago. 
Otra parte no menos importante, es seleccionar que medios de pago 
admitiremos, ya que en algunos casos, su implementación puede ocupar varias 
semanas, retrasando el inicio de la actividad comercial. 
Hoy en día existen diversas formas de pago a través de Internet, más allá de las 
tradicionales tarjetas de crédito, y de las transferencias bancarias. Algunos 
factores, como el miedo a proporcionar datos financieros por Internet, o la 
necesidad de garantizar el anonimato (por ejemplo al apostar en Internet, o 
descargar contenidos eróticos) han propiciado nuevas formas de pago. 
Explicamos brevemente en qué consisten: 
• Efectivo: Actualmente pueden utilizarse empresas como ‘Western Union’, 
donde el cliente deposita el dinero en una sucursal, aportando los datos 
del comercio, y este intermediario hace llegar el dinero a la cuenta 
bancaria del comercio. Este método es útil si queremos aceptar pagos de 
clientes ubicados en otros países. En este caso, nuestra Web vende a un 
mercado local. La versión local para ingresar en efectivo la encontramos 
en la red de cajeros de ‘La Caixa’, con multitud de oficinas en España, y 
que permiten el ingreso de billetes en sus cajeros automáticos, sin la 
necesidad de ser cliente de la entidad. 
• Sistemas monedero: ‘MoneyBookers’, ‘Paypal’, ‘Click2Pay’ son algunos 
ejemplos. El usuario dispone de un monedero virtual en internet, que se 
identifica por una dirección de correo electrónico. El usuario recarga este 
monedero a través de una transferencia bancaria o con tarjeta de crédito, 
y posteriormente opera con otros comercios adheridos, utilizando 
únicamente esta dirección de correo electrónico. De esta forma, los datos 
financieros únicamente se dan a la empresa intermediaria, en lugar de a 
los distintos comercios donde compremos. 
• Tarjetas prepago: ‘PaysafeCard’ y ‘Ukash’ son los principales ejemplos. 
Se puede adquirir en diversos puntos de venta físicos, por unos valores 
determinados. Cada tarjeta lleva un código de recarga (llamado PIN), que 
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es el que debe facilitarse en la Web del comercio para poder pagar la 
compra. Es el método ideal para garantizar la total confidencialidad del 
cliente, y el método estrella para pagar en casas de apuestas. 
Con tal de no extendernos en la explicación de cada uno de estos medios de 
pago, mostraremos una tabla comparativa de las principales características: 
T7.7 - Comparativa de características de los distintos medios de pago. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Algunas consideraciones que debemos tener en cuenta para la elección de los 
medios de pago a implementar: 
El tipo de producto que vendemos es tangible (no es virtual), concretamente son 
productos agrícolas y elaborados de productos agrícolas. 
Son productos básicos, de uso cotidiano y frecuente, y no penalizados 
éticamente por la sociedad. (Podemos descartar el uso de tarjetas prepago). 
La localización de los potenciales clientes se encuentra concentrada en una 
reducida zona de Cataluña. 
El valor medio de los pedidos oscilará entre 20 y 30 EUR. (Podemos descartar el 
cheque como medio de pago). 
El cliente puede comprar con cierta periodicidad. 
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De esta forma, los medios de pago que recomendamos ofrecer son. 
 Tarjeta de crédito. 
 Transferencia bancaria. 
 Domiciliación bancaria. 
 Pago contra reembolso. 
 Pago en efectivo. 
En este caso también podríamos ofrecer un sistema monedero, que canalizaría 
aproximadamente de un 2% a un 3% de las ventas, de aquellos usuarios que no 
disponen de tarjeta de crédito o no quieren registrarla en la Web. Sin embargo, 
hay que tener en cuenta el tiempo y coste de implementación del método, y las 
comisiones que cobran estos servicios al cliente y al comercio. 
Podemos omitir este medio de pago, y ofrecer como alternativas a estos clientes, 
el ingreso en efectivo en cajeros de ‘La Caixa’, realizar una transferencia 
bancaria (desde el portal de Internet o en la oficina) o bien el pago contra 
reembolso.  
Veamos ahora que pasos deberemos seguir para ofrecer estos medios de pago. 
a) Efectivo. 
Únicamente deberemos acudir a ‘La Caixa’, y abrir una cuenta de comercio. Al 
cliente, tras finalizar la compra, se le facilitará un código alfanumérico que 
identifica su pedido, junto a los datos bancarios. Posteriormente acudirá a la 
oficina a ingresar el dinero, indicando como concepto este código alfanumérico. 
b) Pago contra reembolso. 
En esta forma de pago, una vez entreguemos el producto al cliente, este nos 
pagará (en efectivo), como una transacción habitual en una tienda física. Así, 
este medio de pago no requiere ninguna implementación.  
Si la entrega de productos no la realizáramos nosotros mismos, y estuviera 
subcontratado a una empresa de transporte, ésta cobraría al cliente una 
comisión al pagar contra reembolso, (para cubrir el posible riesgo de pedidos 
que finalmente no puedan ser entregados o pagados por el cliente). 
c) Domiciliación bancaria y transferencia bancaria. 
El cliente transferirá fondos de su cuenta bancaria a la del comercio, o bien, el 
banco comercio ejecuta una orden de cobro, con cierta periodicidad, contra la 
cuenta bancaria del cliente. Esto significa que básicamente necesitamos realizar 
la apertura de más cuentas bancarias de comercio. 
Es conveniente disponer de cuentas bancarias en diversas entidades, para evitar 
al cliente los costes que supone transferir dinero entre entidades bancarias 
diferentes. Si bien, debemos disponer de un número razonable de cuentas 
bancarias ya que existen unos costes de mantenimiento en cada una de ellas. 
Por el tamaño y localización de nuestro mercado objetivo, aconsejamos la 
apertura de 3 cuentas  bancarias, en las entidades con más oficinas donde 
resida el mercado objetivo. 
  118 
En este caso, como ya dispondremos de la cuenta bancaria en ‘La Caixa’, 
recomendamos la apertura de una cuenta en ‘Caixa Catalunya’ y en ‘Caixa 
Penedès’ o en el ‘BBVA’. 
d) Tarjeta de crédito. 
Es la opción con más dificultad de implementación, principalmente 
necesitaremos obtener una TPV (terminal punto de venta) virtual, y el proceso 
completo puede conllevar de 3 a 10 semanas. 
Las pasarelas de pago son plataformas que realizan la función de procesamiento 
de tarjetas de crédito desde internet a las redes privadas de los sistemas VISA, 
4B, MasterCard, JCB y AMEX, validando la operación de forma automática, en 
tiempo real y en línea. La operación de pago consta de las siguientes fases:  
El cliente a través de un carrito de la compra, elige una lista de productos que 
conforman un catálogo electrónico. La misma aplicación calcula el importe total a 
cobrar, teniendo en cuenta el envío y otros factores. Pulsando el botón comprar, 
la aplicación le redirige al servidor seguro de cada banco donde se muestra el 
formulario de la TPV.  
El cliente introduce el número de su tarjeta de crédito y datos adicionales de la 
tarjeta en el formulario, y estos datos viajan encriptados hacia los servidores del 
banco y en su red privada se procesa normalmente la petición.  
El banco a considerar realiza en cuestión de segundos una comprobación de la 
validez de la tarjeta de crédito y la existencia de fondos. En caso afirmativo, se 
realiza el cobro ingresando el dinero en la cuenta bancaria del vendedor (la 
cuenta que tiene el vendedor o propietario de la tienda virtual en el banco que 
elija).  
El servidor seguro del banco redirige al cliente de vuelta a la aplicación de 
comercio electrónico (nuestros servidores) indicando si la operación ha ido bien 
o mal, es decir, si se ha cobrado o no. 
Actualmente tenemos dos formas de disponer de una TPV. Podemos contratar el 
servicio directamente a otras empresas especializadas en pagos por Internet, 
como pueden ser ‘PayPal’ o ‘2CheckOut’, o bien contratarlo en una entidad 
financiera, donde previamente tengamos una cuenta bancaria de empresa. 
La principal diferencia radicará en los costes de mantenimiento de uno u otro 
sistema. Mientras una entidad financiera puede cobrarnos de un 1% a un 2% en 
comisiones sobre el valor de la compra, una empresa especializada puede 
cobrarnos del orden del 4% al 6%. En cambio el proceso de alta de una TPV con 
una empresa especializada es muy sencillo, únicamente deberemos rellenar un 
formulario, y pasar un proceso de autenticación, tras el que podremos 
conectarnos a la pasarela de pagos. 
También hay que tener en cuenta que la gestión diaria, resolución de incidencias 
y personalización de la TPV es más sencilla contratando la TPV a una entidad 
financiera.  
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Recomendamos que si se dispone del tiempo y recursos necesarios, se contrate 
una TPV virtual con la entidad financiera, ya que a corto plazo, repercute en un 
ahorro importante de costes (y tampoco tendremos la necesidad de cargar esta 
comisión al cliente). 
Lo más cómodo será contratar el servicio de TPV con alguno de los bancos con 
los que operaremos para recibir transferencias bancarias. Podremos negociar 
con ellos condiciones como la comisión cobrada, el periodo de liquidación y las 
condiciones de admisión de las tarjetas (por ejemplo, aceptar únicamente 
tarjetas nacionales). 
 
7.5 Consideraciones de prevención de fraude. 
Desde el momento que aceptamos compras por Internet, estamos expuestos al 
riesgo de fraude, tal como ocurre en un comercio tradicional, con el 
inconveniente añadido de que el comprador no está presente. 
Hemos de tener presentes diversas medidas de seguridad que deberemos 
implementar en la Web, para evitar casos como: 
- Compras con tarjetas robadas, y tras la entrega del producto, llega la 
solicitud de retroceso del cargo, por parte del titular real de la tarjeta. 
- El propio usuario en una actitud insana, decide retroceder la compra 
realizada. 
Ponemos dos ejemplos de la casuística compleja que es el ‘chargeback’, 
conocido también como retroceso de cargo. La situación actual en el comercio 
por Internet protege completamente al cliente, llegando a desproteger al 
comercio, ya que este se ve obligado a devolver el importe de la venta al titular 
de la tarjeta, perdiendo también la mercancía. Se dan varios casos en los que el 
verdadero cliente abusa de esta situación. 
El riesgo está más presente en comercios que venden productos virtuales (por 
ejemplo, descarga de música) ya que la entrega del producto es inmediata, y no 
deja lugar a comprobaciones, ni a que el verdadero titular de la tarjeta se de 
cuenta de la situación. Además en nuestro caso, la entrega del producto se 
realiza de forma directa al cliente, con lo que se tiene un trato personal y de 
confianza, que reduce el engaño. 
Desde el momento que comerciamos en Internet, estamos expuestos al riesgo 
de fraude. 
Las siguientes medidas son las que se recomienda implementar, con tal de 
reducir el riesgo de fraude: 
• Registro previo del cliente, donde solicitaremos su nombre y apellidos, 
formas de contacto, domicilio y DNI. 
• Verificación del algoritmo de DNI. 
• Validación de la cuenta de correo electrónico. 
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• Registro de la IP del usuario con cada conexión a la Web. 
• Limitar la primera compra a un importe reducido. 
• El cliente se desconecta de la Web automáticamente tras un tiempo sin 
actividad. 
• En caso de duda sobre los datos registrados o la compra realizada, 
contactar telefónicamente al cliente, o solicitar una copia de un 
documento identificativo y/o tarjeta de crédito utilizada. 
• Los datos del cliente deben viajar en Internet bajo tecnología encriptada 
SSL. 
 
7.6 Elección del nombre de la Web. 
En este caso, más importante que el nombre de la empresa, es el nombre que le 
demos a la Web, o lo que es lo mismo, su dirección URL. Debe ser fácil de 
recordar e identificativo del producto que estamos vendiendo. También debe ser 
distintivo de otras Webs de venta de frutas por Internet, con tal de evitar que el 
cliente introduzca un nombre similar, que le lleve a otra Web de venta de frutas, 
y perdamos esa venta. 
A continuación mostramos un listado de las direcciones Web de otras páginas 
similares (que también nos permitirán más adelante realizar parte del estudio de 
mercado): 
 
www.frutasdelleida.com 
www.3pfruits.com 
www.canperol.cat 
http://elportaldelafruta.com 
www.terrafresca.com 
www.recapte.com 
www.huertodecastillo.com/ 
www.comprarfruta.es 
www.frutaonline.com 
www.tiendadefruta.es/ 
www.disfrutaverdura.com 
www.tudelafruits.es 
www.directodelcampo.com 
www.limfruit.com 
 
T7.8 - Lista de comercios electrónicos de frutas y verduras. 
Fuente: elaboración propia. 
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Vemos que la palabra ‘fruta’ es la más recurrente y la más identificativa de 
nuestro producto. Abundan también referencias al lugar de producción genérico 
(‘campo’, ‘huerta’), o bien al terreno de donde proceden (‘lleida’, ‘canperol’). Sin 
duda, uno de los atractivos que ofrece este sistema, es poder reconocer el lugar 
de procedencia de la fruta. 
El nombre que recomendamos para la Web es: ‘Aranfruita’. 
Otras opciones posibles son: ‘lahuertadearan’, ‘frutaranesa’, e incluso 
‘tuhuertavirtual’, aunque este último nombre parece despersonalizar el carácter 
local del producto. 
 
7.7 Idioma de la Web 
En atención a las distintas lenguas habladas en la zona, y con tal de que la web 
sea cercana a toda la población, deberá poder leerse en castellano, catalán y en 
aranés. Sería posible obtener ayudas del ‘Conselh generau d’Aran’ para la 
traducción y promoción de la Web.  
Teniendo en cuenta la cercanía de Francia, debe considerarse la inclusión del 
idioma francés. Además el gran atractivo turístico de la zona, nacional e 
internacional, y la presencia de segundas residencias ocupadas por extranjeros 
hacen conveniente incluir también el inglés. 
 
7.8 Estructura de la web. 
En la etapa de diseño, es importante también determinar la estructura de la Web, 
esto es, los menús y submenús que contendrá, organizando toda la información. 
En base a esta información podremos diseñar el aspecto de los menús en la 
Web, y enlazar las distintas ventanas. Posteriormente habrá que determinar que 
otras ayudas a la navegación disponemos en la Web para que el visitante no 
acabe desorientado. 
En la siguiente figura, vemos el esquema con la estructura Web recomendada, 
basándonos en la propia experiencia, y en el visionado de otras Webs similares.  
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F7.3 - Estructura de la Web. 
Fuente: elaboración propia. 
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A continuación comentamos brevemente el contenido de cada menú: 
 
Menú Comentarios 
Inicio 
La página Inicio es la portada de la Web, con la 
información más destacable, ofertas, accesos a los 
apartados más visitados y un formulario de captación de 
registros. 
Comprar 
Al pulsar en comprar, accedemos al catálogo de productos 
como submenú principal. También contiene información 
principal, sobre las zonas y horarios de entrega, los 
medios de pago disponibles y cómo funcionan, y un 
calendario con los productos de temporada. 
Nosotros 
Por defecto abrirá el submenú ‘AranFruita’, donde 
aparecerá información corporativa. En el submenú 
‘Agricultores’ tendremos el conjunto de fichas de 
presentación de los diferentes colaboradores (fotos del 
agricultor, de las parcelas, información del agricultor, 
parcelas y productos cultivados). 
Información 
Por defecto abrirá el submenú ‘Cómo comprar’, donde se 
presenta un guía sencillo paso a paso, de cómo comprar 
en la Web, que servirá para usuarios con poca experiencia 
en la compra en red.  
Se incluye también una sección de ‘FAQs’ (Preguntas 
frecuentes) que permitirá resolver dudas de los clientes, 
así como reducir el trabajo de gestión de la Web 
resolviendo contactos de ayuda. 
En otros submenús existirá información adicional de 
interés, como propiedades alimentarias de los productos 
vendidos, posibles formas de cocinarlos, consejos para 
una dieta sana, y enlaces a otros lugares de interés.   
Contacto Se accede al formulario de contacto de la Web. 
Registro Se accede al formulario de registro de nuevos usuarios. 
Condiciones de 
uso 
Se accede al aviso legal de la Web, y a las condiciones 
generales que regulan el uso de la Web por parte de los 
clientes, y los compromisos de la compañía para con el 
cliente. 
Política de 
privacidad 
Se accede a la información sobre el cumplimiento de la 
política de privacidad, exposición de porque son 
necesarios los datos que se recogen, los tratamientos que 
se realizan sobre ellos, definición de los diversos tipos de 
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comunicación que la Web mantiene con los clientes, y 
definición de los procesos para darse de baja o acceder, 
rectificar y modificar los datos registrados. 
Mapa Web 
Se accede a un diagrama con vínculos a los menús y 
submenús de la Web, que permitirá la orientación del 
usuario en la Web. 
Menú Usuario 
Sólo será visible cuando acceda a la Web un usuario 
registrado, mediante su nombre de usuario y contraseña. 
T7.9 - Definición del contenido de cada menú. 
Fuente: elaboración propia. 
 
7.9 Diseño de la web. 
Ésta es la parte más artística de la Web, y la que requiere más inspiración, si 
bien, hay varios aspectos que podemos definir que facilitarán la labor del diseño. 
Presentamos aquí las plantillas propuestas para la portada Web, que 
representan su estructura y ordenación gráfica. Tenemos dos plantillas 
principales, la plantilla de la portada y la plantilla para las páginas interiores. 
Además, una tercera plantilla muestra la ubicación del menú de usuario, cuando 
accede alguien registrado.  
Acompañamos las plantillas de varios comentarios que justifican la adopción de 
dichas estructuras. 
 
F7.4 - Plantilla de la portada de la Web. 
Fuente: elaboración propia. 
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La portada de la Web debe ser representativa de lo que el usuario va a encontrar 
en su interior (recuadro de presentación empresa y agricultores), facilitar la 
compra por impulso (recuadro de ofertas), y facilitar el registro de nuevos 
clientes (recuadro de registro). 
 
 
F7.5 - Plantilla del interior de la Web. 
Fuente: elaboración propia. 
 
La parte interior de la Web mantiene una estructura homogénea (igual ubicación 
de la cabecera y el menú principal y secundario). Desde la cabecera el visitante 
puede personalizar la web, seleccionando idioma o bien acceder con sus datos 
personales de usuario y contraseña, en ese caso se visualizará también el menú 
de usuario, que vemos en la siguiente figura: 
 
 
F7.6 - Plantilla de la cabecera de la Web cuando hay un usuario conectado. 
Fuente: elaboración propia. 
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Recorrido visual y presentación de la información: 
• Está demostrado que la vista del usuario de Internet promedio suele 
desplazarse por las páginas en "zigzag", comenzando en la esquina 
superior izquierda y moviéndose hacia la esquina inferior derecha. De 
esa forma el logotipo de la empresa se sitúa en una buena posición de 
forma que el nombre de la Web sea mejor recordado. En la portada se 
utiliza la parte superior izquierda para la presentación de productos, que 
favorecerá su visión por parte del usuario. En las páginas interiores, 
también se ubica el contenido en la misma zona. 
• En la parte interior de la Web se considera la inclusión de banners 
publicitarios, que pueden ser sobre la propia empresa (ofertas, productos 
de temporadaP), como productos de otras empresas (con las que 
ganaríamos dinero por publicitarles y/o redirigirles clientes). Los banners 
preferentemente deberán ser imágenes animadas, con tal de atraer la 
atención del visitante. 
Sobre la navegabilidad de la Web: 
• Pulsando sobre el logo, presente en todas las paginas y en la misma 
posición, el usuario vuelve a la portada de la Web. 
• El menú principal contiene los accesos a las opciones más visitadas 
(catálogo, información, contacto). 
• El menú secundario contiene otra información útil, y que debe estar 
presente en la Web (condiciones generales, política de privacidad, fecha 
de actualizaciónP) 
• El submenú estará presente en todo el interior de la Web, mostrando las 
diferentes páginas accesibles desde cada menú. 
• Se incluye en el menú secundario un acceso al mapa Web, que puede 
facilitar la orientación del usuario. Desde dicho mapa Web, puede 
accederse a todas las secciones de la misma. 
• Existe un formulario de búsqueda, visible en todo el interior de la Web, 
donde el usuario puede buscar una información concreta en el catálogo 
de productos, o bien en todo el contenido de la Web. 
Sobre el estatuto gráfico: 
• Es preferible seleccionar un ancho de página de un tamaño menor que la 
definición horizontal de la pantalla de la mayoría de los visitantes, con tal 
de que no tengan que desplazar la pantalla con la barra de 
desplazamiento. Se recomienda un ancho de 800 píxeles. 
• El largo no debería exceder de 3 veces la altura de la pantalla. 
• Los colores empleados para el diseño y para el texto, serán tonalidades 
verdes, que además guardan simbolismo con los productos ofrecidos y el 
carácter de la Web. 
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• No se aconseja el uso de más de 5 tonalidades diferentes de verde, 
siendo una de ellas, la dominante, que servirá para la totalidad de 
cuerpos de texto (exceptuando cabeceras, títulosP) 
• El color de fondo deber ser uniforme, sin gráficos, y de un tono pálido. 
• Las imágenes de los distintos productos ofrecidos deben guardar un 
parentesco en cuanto a su luminosidad y fondo de la imagen. 
• Las otras imágenes que deban incluirse deben evocar en la medida de lo 
posible conceptos como el campo, la huerta, los árboles, el proceso de 
recolección, los trabajadores del campo. 
• Se usarán fuentes estilizadas con moderación (por ejemplo, las 
cabeceras, los títulosP), y para la mayor parte del sitio web conviene 
utilizar una fuete clásica (arial, verdana, helvéticaP). 
Queda por comentar el estilo editorial de la Web: 
• El lenguaje debe ser cercano al lector promedio, sin llegar a ser informal.  
• No pretende ser una página de divulgación informativa, así los apartados 
no relacionados exclusivamente con la venta del producto (por ejemplo, 
propiedades de los alimentos, dietas, recetas, etc. deben presentar una 
información clara y sencilla, ayudada de elementos gráficos. El apartado 
de enlaces permitirá al lector profundizar en otros aspectos de su interés. 
• Nos dirigiremos al cliente en segunda persona del singular, con tal de 
establecer un clima de mayor confianza y cercanía. 
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7.10 Propuesta diseño de la web. 
Se muestra a continuación un ejemplo de diseño Web de la portada, cumpliendo 
con todos los aspectos explicados anteriormente.  
F7.7 - Propuesta de diseño de la portada de la Web. 
Fuente: elaboración propia. 
 
7.11 Aplicación de la guía GEDIS al diseño Web. 
La guía GEDIS es una guía ergonómica de diseño de interfaz de supervisión. 
Estas interfaces (monitores) de supervisión son las que suelen encontrarse en 
salas de control industrial, y la guía pretende optimizar la relación de control 
hombre – máquina, mediante un adecuado el adecuado diseño del sistema y de 
su interfaz. 
La guía ofrece un método de diseño especializado en sistemas de control 
supervisor industrial, basado en niveles donde se van concretando los diseños 
de los distintos tipos de pantalla y contenidos. Existe un total de 10 indicadores 
que pretenden cubrir todos los aspectos del diseño de la interfaz. 
Es evidente que el diseño de un interfaz de supervisión industrial no tiene las 
mismas funciones ni objetivos que el diseño de un portal Web comercial. Sin 
embargo es posible adaptar parte del contenido de la guía GEDIS al diseño de 
  129 
una Web. Veamos a continuación la lista de indicadores y los que pueden ser de 
aplicación para el diseño de una Web. 
 
Indicador Definición Aplicable 
Arquitectura Organización jerárquica de las pantallas. Si 
Distribución de 
pantallas 
Plantillas de los diferentes tipos de pantalla. Si 
Navegación Modos de navegación entre pantallas. Si 
Uso del color 
Asociación de funcionalidades en el ámbito 
del control de procesos. 
Si 
Uso de fuentes e 
información textual 
Abanico de fuentes y asociación de 
funcionalidades. 
Si 
Estatus de los 
equipos y eventos de 
proceso 
Símbolos e iconos gráficos para representar 
el estado de la planta y los cambios de 
estado. 
No 
Información y valores 
de proceso 
Presentación de los datos 
analógicos/digitales en los gráficos. 
No 
Gráficos de 
tendencias y tablas 
Presentación y agrupación de valores en 
gráficos de tendencias (históricos) y tablas. 
No 
Comandos y entradas 
de datos 
Modo de entrada de datos a la interfaz. No 
Alarmas 
Características principales del subsistema 
de alarmas. 
No 
T7.10 - Lista de indicadores GEDIS. 
Fuente: Adaptado del artículo ‘Creación de guía ergonómica para el diseño de interfaz de 
supervisión’ (UPC – EPSEVG). 
 
El otro objetivo de la guía es ofrecer un estándar mediante el que evaluar 
distintas interfaces de supervisión, y ver cuán óptimas son. Nuevamente, 
algunos puntos de evaluación no cobran sentido en el diseño de una Web, con lo 
que hacemos una sugerencia de los puntos de evaluación que servirían para tal 
efecto. 
 
 
Indicadores GEDIS Indicadores WEB 
1. Arquitectura  
1.1. Correspondencia con la 
planta 
1.2. Numero de capas 
1. Arquitectura 
Menú principal contiene las secciones más 
visitadas. 
Menú secundario contiene enlaces de 
interés. 
Excesivo nivel de submenús. 
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2. Distribución 
2.1. Consistencia 
2.2. Densidad 
2.3. Simetría y balance 
2.4. Flujo de proceso 
2. Distribución 
Identificación del logo o nombre de la 
empresa. 
Densidad de contenido. 
Distribución de los contenidos.  
Exceso de publicidad. 
3. Navegación 
3.1 Correspondencia 
c/arquitectura 
3.2. Accesibilidad 
3.3. Consistencia 
3. Navegación 
Existencia de mapa Web. 
Existencia formulario búsqueda. 
Facilidad para volver a la portada. 
Homogeneidad estructural. 
Facilidad de navegación en la Web. 
Adecuación de la página al formato del 
monitor. 
4. Uso del color 
4.1. Visibilidad 
4.2. Contraste con el fondo 
4.3. Numero de colores 
4.4. Colores diferenciables 
4.5. Uso de colores típicos 
4.6. Consistencia 
4. Uso del color 
Visibilidad. 
Contraste con el fondo. 
Número de colores. 
Adecuación de la gama de colores con la 
imagen corporativa de la empresa o con el 
producto que ofrece. 
Calidad de las imágenes y gráficos. 
 
5. Info. Textual 
5.1. Numero de fuentes 
5.2. Numero de tamaños 
5.3. Visibilidad del texto 
5.4. Espaciamiento 
5.5. Alineación 
5.6. Uso del énfasis 
5.7. Uso de acrónimos 
5.8. Coloración del texto 
5.9. Consistencia 
5. Info. textual 
Visibilidad del texto. 
Uso correcto de los tamaños de fuente. 
Consistencia en el uso de fuentes. 
Textos estructurados. 
Estilo editorial uniforme. 
Ortografía. 
T7.11 - Propuesta de indicadores para evaluar el diseño, estructura y contenido de una Web. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Aplicaremos esta metodología con posterioridad para evaluar el diseño de 
algunas Webs con un objetivo comercial similar. A estos puntos añadiremos los 
puntos correspondientes a la evaluación del producto vendido en sí, y las 
características que le rodean (costes por transporte, medios de pago ofrecidos, 
variedad de productos, etc.) 
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Para cada punto de evaluación otorgaremos una nota numérica de 1 a 5, y 
posteriormente realizaremos la media de cada indicador, y la media total, con tal 
de favorecer las comparaciones entre las distintas Webs. 
 
7.12 Criterios ergonómicos de la Web. 
La ergonomía de una Web puede definirse dentro del contexto de Internet, como 
la capacidad de un sitio web de responder a las necesidades de los usuarios de 
manera eficaz y proporcionándoles comodidad mientras navegan. 
Algunos criterios fundamentales de ergonomía que deben tenerse en cuenta se 
presentan en la siguiente tabla. El lector comprobará que varios de ellos ya se 
han comentado a lo largo de este apartado, y ya se han tenido en cuenta desde 
el diseño de la Web. Otros, en cambio, dependerán de la fase de desarrollo e 
implementación de la Web, como puede ser, comprobar que la velocidad de 
descarga sea adecuada. 
 
Criterios Subcriterios Descripción 
Sobriedad  
 
Simplicidad 
Un sitio web bien organizado reforzará la credibilidad 
de una organización. 
Sin 
sobrecargar 
No se recomiendan las imágenes animadas. Estas 
deben reservarse para mensajes importantes ya que 
llaman la atención del usuario. 
Legibilidad  
 
Claridad 
La información escrita es más difícil de leer en la 
pantalla que en el papel (lleva un 25 por ciento más de 
tiempo). Por lo tanto, el texto debe ser lo 
suficientemente espaciado. 
Estructuración 
El texto debe estructurarse en párrafos y títulos en 
distintos niveles para facilitar su lectura. 
Organización 
Las distintas partes de la información se deben 
organizar de acuerdo al nivel de importancia. Las 
partes más importantes de la información deben 
ubicarse en la parte superior de la página. 
Funciona-
bilidad  
 
El sitio debe 
ser fácil de 
navegar 
La "regla de los tres clics," ampliamente seguida, 
estipula que se debe poder acceder a toda la 
información en menos de tres clics. 
Ubicación 
El visitante debe poder ubicar en todo momento el 
lugar del sitio en el que se encuentra. El logotipo debe 
estar ubicado en el mismo lugar en todas las páginas 
y se debe aplicar un mismo estatuto gráfico que rija 
todo el conjunto para que el usuario sepa que todavía 
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se encuentra en el mismo sitio web. Se recomienda 
ofrecer un mapa del sitio para ayudar al visitante a 
ubicarse. 
Libertad al 
navegar 
El sitio web debe darle al usuario la posibilidad de 
regresar a la página de inicio y a los principales 
encabezados con un simple clic. Se deben evitar las 
páginas de introducción y las pantallas de 
presentación porque molestan a la mayoría de los 
visitantes. 
Visibilidad de 
la dirección 
La URL de la página debe estar siempre visible y 
clara. 
Materialización 
de la 
información 
La información en un sitio web debe ser calificada, es 
decir, que algunos datos como la fecha de la última 
actualización y el nombre del autor, deben estar 
presentes.  
Homogeneidad 
estructural 
Dentro de lo posible, los elementos que se utilicen 
para la navegación deben estar ubicados en el mismo 
lugar en cada página y deben tener la misma 
presentación de una página a la otra. 
Velocidad  
 
Tiempo de 
carga 
El tiempo necesario para que una página se cargue 
debe ser lo más corto posible.  
Imágenes 
optimizadas 
Es recomendable optimizar al máximo posible el 
tamaño de las imágenes eligiendo un formato de 
buena adaptación y la menor cantidad de colores 
posible 
Imágenes sin 
cambio de 
tamaño 
Por la misma razón, el tamaño de las imágenes no 
debe cambiarse. 
Interactividad  
 
Hipervínculos 
Los hipervínculos ofrecen a los usuarios grandes 
posibilidades en este campo y proporcionan a los 
visitantes rutas variadas que pueden elegir a su gusto. 
Sin embargo, demasiados vínculos pueden dificultar la 
lectura. 
Segmentación 
de la 
información 
Es una buena idea segmentar la información para que 
los visitantes la incorporen con mayor facilidad y, en 
algunos casos, para despertar su curiosidad.  
Comunicación 
Debe ser fácil para los visitantes poder contactar a 
alguien, ya sea a través del correo electrónico o 
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completando un formulario de contacto. 
Adaptabilidad  
 
  
Los textos de los sitios web deben tener fuentes cuyo 
tamaño no esté expresado en valores absolutos. De 
esta manera los usuarios podrán cambiar el tamaño 
de fuente si lo desean. 
Accesibilidad  
 
Acceso para 
todos 
El sitio deberá ser accesible para todo tipo de 
usuarios, incluso para las personas con ceguera 
parcial y discapacitados visuales.  
Inter-
operabilidad 
Garantizar la capacidad que permite a los clientes que 
usan software diferentes acceder a un sitio web. 
Transparencia 
de formato 
Es preferible que los formatos utilizados sean 
transparentes, es decir, que se puedan leer en modo 
de texto. Por eso se prefiere el uso de HTML en lugar 
de Flash.  
Leyenda 
La función de una leyenda o texto de reemplazo es 
reemplazar imágenes para posibilitar a los 
minusválidos visuales entender el significado de una 
imagen. 
Elección de los 
colores 
Los colores deben elegirse de modo que las personas 
daltónicas puedan distinguirlos correctamente. 
Contraste 
adecuado 
Debe existir bastante contraste entre las imágenes de 
fondo y el texto para que personas con ceguera 
parcial puedan leerlo. 
Tamaño de 
fuente 
modificable 
El tamaño de fuente debe poder adaptarse para que 
los usuarios puedan agrandarlo de ser necesario.  
T7.12 - Indicadores de ergonomía aplicables a una página Web. 
Fuente: Adaptado de: ‘Artículos de Management’ (www.kioskea.net, visitado el 20-04-2009). 
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8 Organización técnica y operativa. Plan de operaciones. 
8.1 Gestión y control de stocks. 
Comenzamos este apartado describiendo el comportamiento dinámico de la Web 
en referencia a la gestión y control del stock. 
Habíamos comentado previamente el contenido de las tablas de la base de 
datos. Introducimos aquí dos tablas más, la tabla de stocks, y la tabla catálogo 
web, que tienen un carácter más dinámico que las otras, y que permitirán la 
gestión y control de stocks. Vemos en la siguiente figura las nuevas tablas, y su 
relación con otras tablas ya descritas. 
 
 
F8.1 - Tablas implicadas en el control de las compras. Las casillas en color azul se refieren a las 
tablas ya definidas y comentadas. Entre corchetes aparecen los nombres de los campos más 
representativos. Las tablas en verde son las que se introducen y desarrollan en este apartado del 
proyecto. En este caso, entre corchetes, se indican todos los campos que componen la tabla. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla catálogo Web. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID Catálogo Clave numérica 
Sistema – Tras incluir un nuevo 
producto en el catálogo. 
Producto y 
clasificación 
Texto 
Administrador – Existirá un número 
de campos suficiente que permita 
categorizar un producto dentro de 
una familia de productos. También 
permitirá crear secciones en el 
catálogo Web. 
Meses Si / No 
Administrador – Son un total de 
doce campos, en los que se indica si 
el producto se recolecta y está 
disponible en ese mes. 
Stock disponible Numérico 
Sistema – Valor que se actualiza en 
función de los pedidos de los 
clientes, las atribuciones de los 
agricultores, y las modificaciones 
realizadas por el administrador. 
Indica la cantidad de productos no 
comprometidos para la venta. 
Precio Moneda (EUR) 
Administrador – En función de los 
estudios de mercado. 
Unidad de medida Kg. / Piezas 
Administrador – En función de la 
tipología del producto. 
T8.1 - Definición de los campos de la tabla de catálogo Web. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Esta es la tabla que permite la gestión del catálogo de la Web. Mediante el 
campo mes, y sabiendo la fecha en que nos encontremos, podemos determinar 
los productos que están disponibles en esa temporada. El precio indicado en la 
tabla será el que visualice el cliente en la Web para ese producto. El campo 
stock permitirá que se admitan únicamente los pedidos que podemos atender 
con las provisiones existentes. 
Si registramos los intentos de compra de productos en los que el stock no es 
suficiente, podemos realizar un posterior estudio para determinar que demanda  
no satisfecha tiene el producto, y comunicarlo a los agricultores, adaptando la 
oferta a la demanda existente. 
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Tabla stocks. 
Nombre campo Valores posibles Valor que toma y quién lo asigna 
ID Registro Clave numérica 
Sistema – Tras incluir un nuevo 
producto en el catálogo. 
Agricultor Numérico 
Sistema y administrador – En función 
de la operación que se realice. 
Producto Texto 
Sistema y administrador – En función 
de la operación que se realice. 
Tipo operación 
Recolectado / 
Pérdida o merma 
/ Compra 
Sistema y administrador – En función 
de la operación que se realice. 
Cantidad Numérico 
Sistema y administrador – En función 
de la operación que se realice. 
Stock actual Numérico 
Sistema – Se actualiza en función de 
la operación que se realice. 
Fecha Fecha 
Sistema – Toma el valor en el 
momento de efectuar la operación. 
Hora Hora 
Sistema – Toma el valor en el 
momento de efectuar la operación. 
Lote Texto 
Administrador – Asignará a un 
conjunto de compras un código de 
lote que permitirá el seguimiento de la 
recolección, preparación y entrega de 
los pedidos. 
T8.2 - Definición de los campos de la tabla de stocks. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Esta tabla nos permite conocer cuál es el stock disponible en todo momento para 
atender las compras pendientes de asignación de lote. Una vez se realiza el 
proceso de asignación de los productos a comprar a cada agricultor, se asignará 
el valor de lote, creándose el registro de compra.  
El registro del lote tanto en la tabla de stocks como en la tabla de compras, nos 
permitirá realizar la trazabilidad de los productos, y en caso de incidencia, ver en 
que cosecha está el origen del problema, y saber que cestas pueden haber 
resultado afectadas. 
Veamos ahora cuales son las operaciones posibles a realizar en el campo ‘Tipo 
operación’, y como afecta a los valores de stock de las dos tablas: 
- Recolectado: cuando el agricultor ha finalizado el pesado de 
productos, y envía los datos desde el software de gestión de la 
balanza, estos pasan por la aplicación intermedia que recibe los 
datos, los interpreta, y se comunica con la base de datos de la Web. 
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En ese momento el sistema registra las operaciones de recolectado, 
identificando al agricultor que aporta el producto. Los valores de stock 
se actualizan así: 
Stock actual = Stock actual +  cantidad de producto. 
Stock disponible = Stock disponible + cantidad de producto. 
- Pérdida o merma: Si el agricultor posteriormente pierde parte de la 
cosecha, deberá contactar con el administrador, y éste de forma 
manual anotará este registro en la base de datos, disminuyendo la 
cantidad de producto. 
Stock actual = Stock actual -  cantidad de producto. 
Stock disponible = Stock disponible - cantidad de producto. 
- Compra: Tras ejecutar el algoritmo de asignación de pedidos a 
proveedores, el sistema creará estos registros para cada agricultor, 
indicando la cantidad que deberá ser adquirida al agricultor. 
Stock actual = Stock actual – cantidad de producto. 
En este caso, no se actualiza el stock disponible, como vemos ahora. 
Existen otras interacciones con la base de datos que modifican el valor del Stock 
disponible. El valor de Stock disponible coincidirá con el valor de Stock actual 
una vez ejecutado el algoritmo de asignación. 
- Usuario realiza un pedido desde la web: se realizará la comprobación 
de que la cantidad solicitada sea inferior o igual al stock disponible. 
o Si Cantidad solicitada <= Stock disponible, entonces: 
Stock disponible = Stock disponible – cantidad solicitada. 
En la tabla productos se crea un nuevo registro. 
o Si cantidad solicitada > Stock disponible, entonces: 
Mensaje de error: Cantidad máxima disponible = Stock 
disponible. 
- El administrador del sistema puede cancelar compras si hay indicios 
de fraude, o si el propio usuario alerta de que no desea el pedido. En 
este caso: 
Stock disponible = Stock disponible + cantidad solicitada. 
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8.2 Proceso productivo. Calendario de tareas. 
Describimos a continuación el proceso productivo principal, es decir, las tareas 
que tienen que ver directamente con el producto que ofrecemos. 
a) Recogida productos agrarios. 
Mediante las furgonetas, los transportistas de la empresa acudirán a las 
diferentes parcelas de los agricultores donde deban recoger los productos. 
Cargarán las cajas en la furgoneta, y firmarán el albarán de entrega del 
agricultor. Tras finalizar la ruta de provisión, volverán al centro de trabajo. 
b) Manipulación de productos. 
• Se descargarán de la furgoneta las cajas y se agruparán en la medida de 
lo posible, por tipología de producto. 
• Se prepararán los embases y cajas de compra, y se elaborarán las 
cestas. 
• Se observará que los productos sean presentables (aspecto, olor, 
limpiezaP), desechándolos o limpiándolos si fuera necesario. 
• Embalaje adecuado de las cestas de compra, con vistas a protegerlas 
durante el transporte. 
• Etiquetaje de las cestas, con la identificación de la empresa. 
• Carga en las furgonetas de los pedidos que se entregan a domicilio. 
• Almacenaje en la cámara de frio de los pedidos a recoger en el local. 
c) Entrega cestas de compra. 
Realizar la ruta de entregas en las direcciones señaladas por los usuarios, en los 
casos de entrega a domicilio. Una vez realizada la entrega, tanto en domicilio 
como en local, el usuario deberá firmar la factura, y el justificante de entrega. 
Junto al proceso productivo principal, tenemos tareas auxiliares del proceso, que 
implican en la mayoría de casos el uso de la herramienta de administración del 
sistema, como la preparación de las rutas de transporte, la confección de 
facturas, etc.  
Además tenemos las tareas de apoyo para la administración y gestión de la 
empresa, como pueden ser la contratación de recursos humanos, la contabilidad, 
la atención a clientes y proveedores, el mantenimiento del sistema informático y 
la realización de actividades de marketing. 
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Vemos en la siguiente imagen una propuesta de distribución de tareas en una 
jornada laboral habitual. 
Hora 
Proceso productivo 
Tareas de apoyo Tarea principal Tarea auxiliar 
10:00 
Recogida 
Comprobar pagos recibidos (Pdte. 
pago -> Pdte.) 
Atención consultas e 
incidencias de 
usuarios y agricultores. 
 
Administración y 
finanzas. 
 
Mantenimiento y SAT. 
 
Gestión de recursos 
humanos. 
 
Acciones de 
marketing. 
Revisión pedidos (Pdte. pago, 
Pdte. -> Expirado, Cancelado) 
11:00 
  
12:00 
13:00 
14:00 
Manipulación 
15:00 
16:00 
Entrega 
Revisión pedidos (Recolectando -
> En camino) 
Aviso usuarios por e-mail o SMS 
17:00 Entrega productos en local 
18:00 Entrega productos en local 
19:00 Entrega productos en local 
20:00 
  
Revisión entregas (Recolectando 
-> Entregado, Pdte. Recogida) 
Comprobar pagos recibidos (Pdte. 
pago -> Pdte.) 
Revisión pedidos (Pdte. pago, 
Pdte. -> Expirado, Cancelado) 
Asignación productos a 
agricultores y asignación de lote 
(Pdte. -> Recolectando) 
Lista de cestas a preparar 
Lista de productos a recoger 
Aviso agricultores pedido a 
preparar 
Ruta transporte recogida 
Ruta transporte entrega 
Facturas y comprobantes de 
entrega 
21:00 Fin de jornada laboral 
T8.3 - Organización propuesta de tareas. Entre paréntesis se indican aquellas tareas que implican 
la modificación del estado de una compra. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Algunas de estas tareas auxiliares pueden ser objeto de automatización, gracias 
al adecuado diseño de nuestra base de datos. Hacemos comentarios sobre 
algunas de estas tareas. 
• Lista de cestas a preparar: Introduciendo el valor del lote, se ejecuta una 
consulta que devuelve la lista de compras y los productos que contiene. 
• Lista de productos a recoger: Introduciendo el valor del lote, se ejecuta 
una consulta que devuelve, agrupados por agricultor, la lista de productos 
a recoger. Los datos se obtienen de la tabla ‘Stock’. 
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• Aviso usuarios por e-mail o SMS: Introduciendo el valor del lote, y el 
estado de compra ‘En camino’, se ejecuta una consulta que devuelve una 
lista de e-mails o números de móvil. Se puede configurar el envío de un 
correo o SMS modelo que se aplicará a esa lista. 
• Aviso agricultores del pedido a preparar: Introduciendo el valor del lote, y 
mediante la consulta de la tabla de agricultores y la tabla Stocks, se 
remite un correo electrónico a cada agricultor con los productos que debe 
preparar. Cada agricultor verá únicamente su lista de productos. 
 
8.3 Algoritmo de asignación de productos a proveedores. 
El caso que se plantea es un problema de reparto, que se puede resolver 
mediante la aplicación de la optimización combinatoria, y concretamente, del 
método heurístico. 
Los criterios para asignar las ventas a cada agricultor, en base a sus 
aportaciones y al total de productos solicitados por los clientes, son los 
siguientes: 
• Si varios agricultores aportan un mismo producto, se les asignará la venta 
en proporción a la cantidad aportada por cada uno de ellos. 
• La cantidad mínima a asignar a un agricultor es de 5 kg. Si alguna de las 
asignaciones resultantes de lo mencionado en el punto anterior, es 
inferior a 5 kg, se reasignará la cantidad al resto de agricultores. 
• Si existe un exceso de oferta (es decir, hay agricultores que realizan 
aportaciones de producto, pero no se les asigna venta), se realizará una 
rotación de asignaciones, priorizando a aquellos agricultores que hace 
más tiempo que no tienen ventas asignadas. 
Tratamiento previo: 
• Consultar la tabla ‘Compras’, y filtrar aquellas que están en estado 
‘Pendiente’, que aún no tendrán valor de lote asignado. Obtener la lista 
de productos relacionados, y obtener la suma total de cada uno de los 
productos solicitados. 
• Consultar la tabla ‘Stock’, y obtener una tabla para cada producto, con los 
valores del campo ‘Agricultor’ y la aportación de cada uno. 
• Consultar la tabla ‘Stock’ y obtener una lista con el listado de productos, y 
el valor de ‘Stock actual’ de cada uno. 
Los pasos del algoritmo serían: 
a) Para cada producto, obtener el porcentaje de participación de cada 
agricultor. 
b) Para cada producto, ordenar la lista de agricultores en función de la fecha 
de última asignación (‘Tipo operación’ = ‘Compra’).  
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c) Para cada producto, multiplicar el porcentaje de participación de cada 
agricultor, por la cantidad total de producto solicitado. Tendremos una 
primera asignación de productos. 
d) Si la cantidad asignada a un productor es inferior a 5 kg (excepto que el 
total de producto solicitado sea inferior a esta cantidad), su asignación se 
distribuye entre los restantes agricultores. 
e) Si el número de agricultores asignados resulta excesivo (por ejemplo, 
más de 10 agricultores) y la oferta de productos existente lo permite, se 
reasignarán compras entre los agricultores, penalizando a aquellos cuya 
última fecha de asignación sea más reciente. 
Este último paso del algoritmo será monitorizado por el administrador, quien 
confirmará las reasignaciones propuestas por el sistema, con tal de aplicar un 
criterio racional a la asignación definitiva. Cuando sea correcto, se realizará la 
confirmación de la asignación, y la finalización del algoritmo. 
Tras la finalización del algoritmo, se realizarán de forma automática las 
siguientes acciones. 
• Asignación del valor del ‘Lote’, en la tabla ‘Compras’ al conjunto de 
compras tratadas. 
• Cambio del ‘Estado’ de la compra de ‘Pedido’ a ‘Recolectando’. 
• Creación de los registros en la tabla ‘Stocks’, con el ‘Tipo operación’ = 
‘Compra’, y asignando los valores correspondientes de ‘Agricultor’, 
‘Producto’, ‘Cantidad’, ‘Fecha’, ‘Hora’, y ‘Lote’. 
 
8.4 Creación de rutas de transporte. 
La escasez de alternativas de comunicación en la red de carreteras del Valle de 
Arán, simplifica el problema de crear la ruta de transporte. Existe un único 
camino (practicable con seguridad para una furgoneta) que comunica cada una 
de las poblaciones desde Vielha (ubicación del centro de operaciones). De haber 
varias alternativas podría plantearse aplicar la teoría de grafos para la resolución 
del problema. 
Así, al ejecutar la orden de creación de ruta de transporte, en el administrador 
del sistema, se consultara la tabla ‘Stocks’, y la tabla ‘Agricultores’, para obtener 
una lista de las poblaciones por las que debe pasarse a recoger los pedidos. 
En el caso de la entrega a clientes, deberá ejecutarse una consulta de la tabla 
‘Compras’, filtrando por el campo ‘Entrega’ (= domicilio) y el valor de ‘Lote’ 
correspondiente, y obtener de la tabla ‘Usuarios’ las direcciones por las que debe 
pasarse. 
En ambos casos, deberá obtenerse también un plano esquemático de la 
comarca, marcando las posiciones por donde se deberá pasar. 
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Se recomienda el uso de ‘GPS’ que permiten planificar itinerarios con diversas 
etapas, para facilitar la localización de las direcciones a los transportistas.  
 
8.5 Recomendaciones para la elección del local (centro de trabajo). 
En la siguiente tabla veremos las áreas que necesitamos en el local, y una 
previsión del espacio que pueden ocupar: 
 
Área Área (m2) 
Manipulación 30 
Almacén 8 
Cámara frío 5 
Baño 2 
Oficina 10 
TOTAL 55 
T8.4 - Previsión de espacios necesarios en el centro de trabajo. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Se recomienda el alquiler de un local de 55 m2. El precio aproximado del alquiler 
sería de 600 EUR/mes, según datos de la web ‘Idealista.com’. 
La disponibilidad de espacios de aparcamiento en la localidad de Vielha no hace 
necesario el alquiler de plazas de aparcamiento para las furgonetas. 
El local deberá disponer de instalaciones de agua, electricidad y telefonía. 
 
8.6 Estudio de capacidad. 
Nos centraremos en las actividades críticas, para asegurar que la dimensión de 
recursos es adecuada. Consideramos actividades críticas las que tienen que ver 
con el proceso productivo principal: transporte y manipulación de alimentos. 
En el caso del transporte, tenemos en cuenta las siguientes consideraciones: 
• La distancia necesaria para recorrer todas las poblaciones es de 75 
km. Si tenemos en cuenta el recorrido de regreso, el total son 150 km. 
• Estimamos una velocidad media comercial de 60 km/h. Teniendo esto 
en cuenta, tardaríamos 2,5 horas en recorrer todas las poblaciones, y 
volver al punto origen. 
• Tenemos en cuenta que hemos de realizar dos veces la ruta, una 
para la recogida de productos a los agricultores, y otra para la entrega 
de cestas a los usuarios. 
• Se estima una media de 6 minutos como tiempo de recogida o 
entrega de un producto. 
• Teniendo en cuenta el cronograma de tareas disponemos de un 
rango de 8 horas al día para el transporte de alimentos. 
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Consideramos que son efectivas 6 horas por empleado. (Como 
vemos en el siguiente apartado, un mismo operario se dedica al 
transporte y a la manipulación, estimando una dedicación de tiempo 
de 6 horas al transporte y 2 a la manipulación). 
Se trata ahora de saber cuál es el número adecuado de empleados que realicen 
la función de transporte. 
 
Número empleados 1 2 3 
Productos entregados / recogidos 10 70 110 
T8.5 - Número de productos entregados o recogidos en función del número de empleados. Para el 
caso de 3 empleados se tiene en cuenta el incremento de tiempo de transporte, ya que parte de la 
ruta del tercer empleado se solaparía con la ruta de los otros dos. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Estimando que tenemos un conjunto de 15-20 agricultores, y una base inicial de 
25-30 clientes diarios, se considera adecuado disponer de tan solo dos 
empleados, ya que disponemos de capacidad suficiente para realizar todas las 
recogidas y entregas. 
Para el caso de la manipulación de alimentos, tenemos en cuenta que: 
• Se estima una media de 5 minutos para la elaboración de una cesta 
(incluyendo el examen y limpieza de productos, el embalaje y el 
etiquetado). 
• Teniendo en cuenta el cronograma de tareas disponemos de un 
rango de 2 horas al día para el transporte de alimentos. 
Consideramos que son efectivas esas 2 horas por cada empleado. 
Determinamos a continuación el número adecuado de empleados: 
 
Número empleados 1 2 3 
Pedidos confeccionados 24 48 72 
T8.6 - Número de pedidos confeccionados en función del número de empleados. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Estimando un conjunto de 25 a 30 pedidos diarios, parece adecuado disponer de 
al menos 2 empleados dedicados a la manipulación de alimentos.  
 
 
 
8.7 Recursos materiales necesarios. 
En la siguiente tabla se indican el conjunto de recursos materiales necesarios 
más representativos, el número de unidades, y el coste por unidad: 
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Recurso Unidades 
Coste  Unidad 
(EUR) 
Furgoneta (Renting anual) 2 3.000  
Carretilla 2 80 
GPS 2 70 
Contenedores de plástico plegables 150 5 
Contenedores plástico 100 0,80 
Embalajes, bolsas de plástico, 
etiquetas. 
1 200 
Vestuario (batas, guantesP) 3 40 
Balanzas de mesa digitales 2 40 
Mesa de trabajo 1 150 
Cámara frigorífica (1,5m.x2m.x2m.) 1 1.500 
Sillas de oficina 2 60 
Mesa escritorio 2 70 
Ordenadores 2 250 
Impresora láser 1 75 
Material de oficina auxiliar 1 100 
COSTE TOTAL (EUR) 10.115 
T8.7 - Recursos materiales necesarios para iniciar la actividad. 
Fuente: elaboración propia. 
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9 Organización de recursos humanos. Estructura organizativa. 
9.1 Organigrama de la empresa. 
El siguiente organigrama muestra a nivel funcional, las áreas de gestión que 
podemos encontrar en la compañía: 
 
 
F9.1 - Organigrama de la empresa. El área funcional de ‘administración del sistema’ englobaría 
todas las tareas auxiliares del sistema productivo mencionadas anteriormente. 
Fuente: elaboración propia. 
 
La existencia de la figura de gerente en este caso particular, dependerá del 
número de socios que formen la empresa, y la participación en la sociedad de 
cada uno de ellos. Si hay una persona con mayor participación asumiría las 
funciones de gerente, pudiendo asumir además tareas de otras áreas 
funcionales. En caso contrario, la gerencia sería compartida 
 
9.2 Número de empleados necesarios. 
Hemos de tener en cuenta que la empresa es de reducida dimensión, y las 
tareas a realizar en algunas de las áreas funcionales no requieren de la 
disponibilidad de una persona a tiempo completo. Por lo tanto planteamos la 
necesidad de polivalencia del personal contratado. 
A continuación presentamos una propuesta de asignación de funciones a 
empleados, teniendo en cuenta también la necesidad de conocimientos 
específicos que se requieren para desempeñar una función. 
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Funciones 
Empleados 
A B C D E 
Producción - Administración del sistema     x     
Producción - Recogida de productos X X       
Producción - Manipulación X X X     
Producción - Entrega de productos domicilio X X       
Producción - Entrega de productos local     X     
Atención al cliente     X     
SAT       X   
Marketing         X 
Administración y RRHH         X 
T9.1 - Esquema de distribución de funciones a empleados. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Así se concluye que es necesaria la incorporación de un total de 5 empleados en 
la empresa.  
Cabe decir aquí que en momentos puntuales de elevada demanda puede ser 
necesaria la colaboración de todos los empleados en las tareas de producción. 
Este hecho deberá ser tenido en cuenta en la contratación de empleados. 
 
9.3 Ficha técnica de análisis de puestos de trabajo. 
Tal como hemos definido la estructura organizativa, y las funciones atribuidas a 
cada empleado, podemos proponer las siguientes fichas técnicas de puestos de 
trabajo. 
 
Puesto Transportista y manipulador de alimentos. 
Funciones 
Transporte de mercancías. 
Manipulación de productos frescos. 
Confección de pedidos. 
Formación Educación secundaria obligatoria. 
Experiencia previa No requerida. 
Sueldo 10.000 – 12.000 EUR/año 
Horario 40 horas/semana. Turno mañana y tarde. 
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Puesto Auxiliar de producción. 
Funciones 
Confección de pedidos. 
Administración y seguimiento de pedidos. 
Atención a clientes y proveedores. 
Formación 
Educación secundaria obligatoria. Recomendado 
conocimientos de administración. 
Experiencia previa No requerida. 
Sueldo 12.000 – 14.000 EUR/año 
Horario 40 horas/semana. Turno mañana y tarde. 
 
Puesto Técnico de soporte 
Funciones Mantenimiento del sistema informático. 
Formación Técnico o analista de sistemas. 
Experiencia previa No requerida. 
Sueldo A convenir. 
Horario Servicio subcontratado. 
 
Puesto Responsable de tienda 
Funciones 
Gestión de la plantilla de empleados. 
Gestión de tesorería y contabilidad. 
Análisis de ventas y del mercado. 
Proponer iniciativas de marketing. 
Formación 
Ciencias empresariales, Administración de empresas, 
Ingeniería en Organización Industrial, o similares. 
Experiencia previa Mínimo 2 años. 
Sueldo 17.000 – 20.000 EUR año 
Horario 40 horas/semana. Turno mañana y tarde. 
 
T9.2 - Fichas técnicas de puestos de trabajo. 
Fuente: elaboración propia. 
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10 Plan de marketing. 
A lo largo del proyecto a quedado definido el producto que ofrecemos (productos 
agrícolas recién recolectados) y el sistema de distribución que emplearemos 
(transporte directo mediante vehículos de la propia compañía). 
Así centraremos el plan de marketing en el estudio de precios, y en las acciones 
de promoción y publicidad que deben emprenderse. 
 
10.1 Estudio de precios. 
Uno de nuestros objetivos es ofrecer al consumidor un producto más barato, y 
permitir al agricultor una ganancia mayor en la comercialización de sus 
productos. Así, hemos basado nuestro estudio en la observación de los precios 
actuales existentes en origen (compra al agricultor) y en destino (compra por 
parte del consumidor) para el catálogo de frutas comercializable en el Valle de 
Arán. 
Es especialmente difícil la medición de los precios en origen y destino, ya que el 
precio va oscilando a lo largo del año, dependiendo principalmente del carácter 
estacional del producto, de aspectos meteorológicos, del recorrido que sigue el 
producto hasta el consumidor final, de las promociones u ofertas que pueda 
realizar el punto de ventaP 
Así, tomamos como referentes los valores medios anuales que ofrecen algunos 
estudios, que como veremos, siguen siendo representativos del incremento de 
precios que sufre un producto de origen a destino. 
Los datos se han obtenido principalmente de: 
• Observatori Agroalimentari de Preus (Departament d’Agricultura, 
alimentació i acció rural, Generalitat de Catalunya). 
• Observatorio de precios de los alimentos (Ministerio de medio ambiente y 
medio rural y marino, Gobierno de España). 
En la siguiente tabla, vemos los precios en origen y en destino, para el catálogo 
de productos comercializable en el Valle de Arán. Se incluye para cada producto 
el cálculo del incremento de precio que sufre el producto, y el margen que, sobre 
el precio final, recibe la cadena de distribución. 
 
Producto 
Precio 
Origen 
(EUR/kg) 
Precio 
Destino 
(EUR/kg) 
Incremento 
Origen-
Destino (%) 
Margen   
Origen-
Destino (EUR) 
Margen   
Origen-
Destino (%) 
Maíz 0,169 0,98 579,9 0,81 82,8 
Patata 0,266 0,81 302,6 0,54 67,0 
Col repollo de hojas lisas 0,313 1,11 354,6 0,80 71,8 
Col repollo de hojas 
rizadas 0,289 0,95 328,7 0,66 69,6 
Berza 0,170 0,92 541,2 0,75 81,5 
Espárrago 0,360 1,36 377,8 1,00 73,5 
Apio 0,220 0,73 331,8 0,51 69,9 
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Lechuga romana 0,290 0,89 306,9 0,60 67,4 
Lechuga acogollada 0,467 1,55 331,9 1,08 69,9 
Escarola 0,543 1,93 355,4 1,39 71,9 
Espinaca 0,728 2,55 350,3 1,82 71,5 
Acelga 0,420 1,59 377,4 1,17 73,5 
Achicoria verde 0,340 1,25 367,6 0,91 72,8 
Endivia 1,550 1,95 125,8 0,40 20,5 
Borraja 0,560 2,20 392,9 1,64 74,5 
Calabaza 0,550 0,92 167,3 0,37 40,2 
Calabacín 0,372 1,76 473,1 1,39 78,9 
Pepino 0,473 1,22 257,9 0,75 61,2 
Pepinillo 0,320 1,47 459,4 1,15 78,2 
Berenjena 0,503 1,43 284,3 0,93 64,8 
Tomate 0,576 2,10 364,6 1,52 72,6 
Pimiento 0,702 1,69 240,7 0,99 58,5 
Fresa 1,624 2,33 143,5 0,71 30,3 
Alcachofa 0,545 0,79 145,0 0,25 31,0 
Coliflor 0,453 1,79 395,1 1,34 74,7 
Ajo 1,481 3,92 264,7 2,44 62,2 
Cebolla 0,598 1,13 189,0 0,53 47,1 
Cebolleta 0,750 1,60 213,3 0,85 53,1 
Puerro 0,622 2,25 361,7 1,63 72,4 
Remolacha de mesa 0,470 0,90 191,5 0,43 47,8 
Zanahoria 0,328 0,99 300,3 0,66 66,7 
Rábano 0,320 1,43 446,9 1,11 77,6 
Nabo 0,410 1,80 439,0 1,39 77,2 
Judías verdes 1,471 3,76 255,6 2,29 60,9 
Guisantes verdes 1,973 2,75 139,4 0,78 28,3 
Habas verdes 0,676 2,10 310,7 1,42 67,8 
Champiñón 0,880 3,84 436,4 2,96 77,1 
Limón 0,260 1,25 480,8 0,99 79,2 
Manzana starking 0,394 1,17 297,0 0,78 66,3 
Manzana golden 0,407 1,78 437,3 1,37 77,1 
Pera limonera 0,505 1,34 265,3 0,84 62,3 
Pera ercollini 0,597 1,53 256,6 0,94 61,0 
Pera blanquilla 0,543 1,85 340,1 1,30 70,6 
Albaricoque 0,958 1,83 191,0 0,87 47,7 
Melocotones 0,429 1,51 352,0 1,08 71,6 
Ciruelas 0,660 1,88 284,8 1,22 64,9 
Frambuesa 3,810 11,20 294,0 7,39 66,0 
Higos 0,584 0,97 166,1 0,39 39,8 
Almendra 1,879 9,99 531,7 8,11 81,2 
Nuez 2,300 4,05 176,1 1,75 43,2 
MEDIA 
    
299,1 
  
61,5 
MEDIANA 319,7 68,7 
  
T10.1 - Listado de precios actuales de compra de los productos en origen y destino. 
Fuente: Elaboración propia, con datos de los observatorios del DAR, y del MARM. 
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Podemos verificar que el incremento medio del precio de un producto de origen a 
destino, es del orden del 300%. Sobre el precio final de venta de producto, la 
cadena de distribución actual percibe una media del 60% de su valor. 
Nuestra propuesta consiste en redistribuir este 60% de margen del siguiente 
modo: 
• Destinar un 15% al agricultor, adquiriendo sus productos a un mayor 
coste. 
• Destinar un 15% al consumidor, reduciendo el precio de venta de los 
productos. 
• El margen con el que operará nuestro sistema, será el restante 30%. 
A continuación realizaremos el cálculo de beneficios y costes de la venta de 
productos agrícolas en los 3 primeros años de funcionamiento. Tomamos como 
datos de partida, los datos de consumo vistos previamente, y los datos sobre 
precios que acabamos de mencionar.  
Dada la inexistencia de datos de consumo que abarquen la amplitud de nuestro 
catálogo, se agrupan los productos, su consumo, y su precio medio tal como los 
proporciona el MARP. 
 
Producto  
Precios mercado actual Precios propuestos 
Origen 
(EUR/kg) 
Precio 
Venta 
(EUR/kg) 
Origen 
(EUR/kg) 
Venta 
(EUR/kg) 
Frutas frescas 0,544 1,36 0,666 1,24 
Legumbres secas 0,632 1,58 0,774 1,44 
Patatas frescas 0,266 0,75 0,339 0,68 
Hortalizas frescas 0,648 1,62 0,794 1,47 
Almendra con cáscara 1,879 9,99 3,096 8,77 
Nueces con cáscara 2,300 4,05 2,563 3,79 
 
Producto 
Consumo 
per cápita  
(kg) 
Consumo Valle de Arán (miles de 
kg) 
Doméstico H&R Total 
Frutas frescas 115,4 1176,08 470,43 1646,51 
Legumbres secas 1,2 12,23 4,89 17,13 
Patatas frescas 24,0 244,66 97,86 342,52 
Hortalizas frescas 77,2 787,28 314,91 1102,20 
Almendra con cáscara 0,4 3,57 1,43 5,00 
Nueces con cáscara 1,0 10,40 4,16 14,56 
TOTAL 219,2 2234,22 893,69 3127,91 
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Producto 
Volumen Ventas (EUR) Volumen compras (EUR) 
Año 1 
(Cuota 
10%) 
Año 2 
(Cuota 
15%) 
Año 3 
(Cuota 
20%) 
Año 1 Año 2 Año 3 
Frutas frescas 203.773  305.659  407.545  109.724  164.586  219.447  
Legumbres secas 2.462  3.694  4.925  1.326  1.989  2.652  
Patatas frescas 23.202  34.803  46.404  11.598  17.397  23.195  
Hortalizas frescas 162.486  243.729  324.971  87.492  131.238  174.985  
Almendra con cáscara 4.382  6.574  8.765  1.546  2.319  3.093  
Nueces con cáscara 5.513  8.270  11.027  3.730  5.595  7.460  
TOTAL 401.819  602.728  803.637  215.416  323.124  430.832  
 
T10.2 - Esta tabla muestra los precios actuales de origen y destino de los productos, junto al precio 
propuesto por nuestro sistema. Vemos también la evolución anual de las cantidades obtenidas por 
ventas, por grupos de productos, así como la evolución anual de los costes. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
10.2 Promoción y publicidad. 
Se desarrollarán las siguientes acciones de promoción y publicidad, focalizando 
su impacto en el Valle de Arán. 
- Promoción de ventas: 
Visitas al centro de trabajo, para conocer el funcionamiento de la empresa e 
incluyendo una degustación de productos. 
Descuentos por volumen de compras a los usuarios. 
Inclusión de productos gratuitos en las cestas adquiridas por los usuarios. 
Configuración de cestas semanales de oferta. 
Configuración de cestas que el cliente recibirá de forma periódica en su 
domicilio, y se cobrarán por medio de domiciliación bancaria. 
- Relaciones públicas: 
Reuniones con el Conselh Generau de Aran, y con los principales 
ayuntamientos, con tal de dar a conocer nuestro proyecto, y recibir 
asesoramiento en estos aspectos:  
• Ayudas para la inversión inicial. 
• Promoción de la empresa en el Valle de Arán. 
• Contacto y captación de agricultores interesados en el proyecto. 
• Traducción de contenidos al aranés. 
Realización de cursillos de iniciación a la informática e internet. Requerirá la 
colaboración de los órganos de gobierno del Valle de Arán, para facilitar la 
instalación y materiales necesarios. 
- Ampliación del catálogo de productos. 
Se ofrecerán productos elaborados, como zumos, conservas y mermeladas. 
Posibilidad de realizar cestas que tengan como destino regalarlas a un amigo, 
familiar. 
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- Publicidad. 
Envío postal de información, centralizado en aquellos municipios donde no 
disponen de comercios, o su número es muy bajo, como  observamos en la 
siguiente tabla: 
 
Municipio Tiendas 
Arres 0 
Bausen 1 
Bòrdes, es 0 
Bossòst 23 
Canejan 0 
Les 9 
Naut Aran 9 
Vielha e Mijaran 28 
Vilamòs 1 
Val d'Aran 71 
T10.3 - Número de tiendas de productos alimentarios, por municipio. 
Fuente. Elaboración propia, con datos del IDESCAT. 
 
Distribución de folletos informativos, en los principales municipios (Les, Bossost, 
Vielha, Salardú, Arties, Baqueira). 
Contactos telefónicos o presenciales con los representantes de los distintos 
establecimientos de hostelería y restauración. Vemos en las siguientes tablas su 
distribución por municipios. 
 
Municipio 
Hoteles Campings 
Alojamiento 
Rural 
Casas de 
pueblo 
TOTAL 
Nº Plazas Nº Plazas Nº Plazas Nº Plazas Nº Plazas 
Arres 0 0 1 70 0 0 1 6 2 76 
Bausen 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Bòrdes, es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Bossòst 8 260 1 115 1 6 0 0 10 381 
Canejan 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Les 5 225 1 380 0 0 0 0 6 605 
Naut Aran 37 2042 1 238 2 9 1 15 41 2304 
Vielha e 
Mijaran 
44 2385 2 1045 5 27 8 93 59 3550 
Vilamòs 0 0 3 711 1 15 1 15 5 741 
Valle de Aran 94 4912 9 2559 9 57 11 129 123 7657 
T10.4 - Número de establecimientos de hostelería y plazas disponibles, en los distintos municipios. 
Fuente: Elaboración propia, con datos del IDESCAT. 
 
Local Nº 
Restaurantes 63 
Bares 62 
TOTAL 125 
T10.5 - Número de establecimientos de restauración en el conjunto del Valle de Arán. 
Fuente: Elaboración propia, con datos del IDESCAT. 
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Anuncios en la prensa escrita, con más lectores en el Valle de Arán: ‘Segre’ y 
‘Avui’. 
Anuncios en la publicación interna mensual del Valle de Arán. 
Anuncios en las emisoras de radio con más oyentes en el Valle de Arán: ‘Radio 
Aran’, y ‘Gum FM’. 
- Publicidad online: 
Debido al carácter reciente de este tipo de publicidad, acompañamos la 
enumeración de acciones, con una breve explicación del funcionamiento de cada 
una. Las principales acciones para la atracción de clientes hacia la Web 
consisten en: 
Enlaces recíprocos: se negocia con otro sitio Web con el que no tengamos 
competencia para colocar un vínculo de su sitio Web en el nuestro y viceversa. 
Esta es una de las estrategias de publicidad más ventajosas porque es fácil de 
implementar y de bajo coste.  
El marketing viral: se basa en utilizar las relaciones interpersonales entre los 
usuarios de Internet para divulgar información, mediante la recomendación boca 
a boca.  
Un medio de marketing viral puede ser la realización de calendarios de 
comercialización de los distintos productos, propuestas de recetas, fichas de 
valores nutritivos de los productos, que los usuarios pueden descarga y distribuir 
a terceras personas. 
Otro medio es la función que permite a los visitantes o usuarios recomendar el 
sitio web a un amigo. 
Posicionamiento Web en buscadores: lo difícil reside en estructurar el contenido 
para que se posicione entre los primeros lugares en el resultado de la búsqueda 
de las palabras clave elegidas. Se usan las siguientes técnicas de referencia, 
posicionamiento y clasificación. 
Se logrará un mejor posicionamiento si disponemos de:  
• Un contenido atractivo y original.  
• Un título bien elegido y una URL adecuada.  
• un cuerpo de texto que los motores de búsqueda puedan leer. 
• Etiquetas meta o metatags que describan el contenido de la página. 
• Atributos ALT para describir el contenido de imágenes.  
Menciones de la empresa en foros, y apertura de perfiles en las redes sociales 
como 'Facebook'. 
Directorios de pago: son mercados verticales especializados que cobran una 
tarifa por incluir un enlace a la página Web. Esta opción no se considera en un 
inicio. 
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El diseño de la base de datos de clientes nos permite tener identificados a todos 
nuestros compradores, poder realizar segmentaciones, y enviarles 
comunicaciones con propuestas de su interés. Es una potente herramienta de 
fidelización de clientes. 
Otras opciones que pueden ser consideradas para atraer visitas a nuestra Web, 
o bien, para obtener beneficios dirigiendo a nuestros visitantes a otras Webs, 
son: 
La posible inclusión de banners de publicidad. 
Programas de afiliados: se paga al propietario de un sitio Web por redireccionar 
clientes a nuestro sitio Web de forma que estas visitas se conviertan en ventas. 
Se logra usando banners y enlaces de texto a nuestro sitio Web 
estratégicamente colocados en el sitio Web de los afiliados. 
Finalizamos este apartado con el resumen del presupuesto previsto para la 
publicidad durante el primer año.  
 
Concepto Frecuencia Coste total 
Visitas y degustación (grupos 8 personas) Quincenal 1.000 € 
Muestras gratuitas x 500 € 
Envío postal (500 destinatarios) Anual 200 € 
Reparto folletos Semestral 50 € 
Contactos representantes H&R x 500 € 
Anuncios diarios 'Segre' Quincenal 3.000 € 
Anuncios diario 'Avui' Mensual 2.000 € 
Anuncios publicación interna Valle Arán Mensual 500 € 
Anuncios 'Radio Aran' Quincenal 250 € 
Anuncios 'Gum FM' Mensual 200 € 
Banner en 'www.vielha.es' Todo el año 70 € 
TOTAL 8.270 € 
T10.6 - Desglose de gastos en promoción y publicidad. 
Fuente: elaboración propia. 
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11 Viabilidad financiera. 
11.1 Costes de inversión. 
La siguiente tabla presenta el desglose de componentes que constituyen la 
inversión inicial del proyecto, que asciende a 18.397 €. 
 
Grupo Partida Coste 
Capital Previo 
Capital Social (SLNE) 3.012 € 
Trámites constitución 500 € 
Capital 
Circulante Gastos iniciales 5.000 € 
Inmovilizado 
Teléfono e Internet 100 € 
Cámara frigorífica 1.500 € 
Balanza 3.500 € 
Portátil 2.470 € 
Carretilla transporte 160 € 
GPS 140 € 
Balanzas de mesa 80 € 
Ordenadores 500 € 
Impresora láser 75 € 
Contenedores plástico 
plegables 750 € 
Contenedores plástico 80 € 
Vestuario 120 € 
Mesa de trabajo 150 € 
Mesa escritorio 140 € 
Sillas oficina 120 € 
TOTAL INVERSIÓN 18.397 € 
T11.1 - Costes inversión inicial. 
Fuente: elaboración propia. 
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11.2 Costes de explotación. 
A continuación se presentan el conjunto de gastos derivados del funcionamiento 
del negocio, para el primer año de explotación. Excluimos de esta lista los costes 
de pago a los proveedores (agricultores). 
 
Partida 
Coste 
año 1 
Renting furgonetas 6.000 € 
Alquiler local 7.200 € 
Personal contratado 49.000 € 
Personal subcontratado 10.000 € 
Gasolina 4.000 € 
Consumos (agua, electricidad, 
internet) 1.200 € 
Consumo tarifa plana móviles 3.000 € 
Hospedaje Web 132 € 
Publicidad 8.270 € 
Seguro 1.000 € 
Embalaje y etiquetaje 200 € 
Material oficina 100 € 
TOTAL COSTES EXPLOTACIÓN 90.102 € 
T11.2 - Costes de explotación. 
Fuente: elaboración propia. 
 
11.3 Amortización. 
A continuación se detalla cómo se amortizarán algunos de los principales 
equipos. Se considera que el valor residual de los equipos amortizados es nulo. 
 
Equipo 
Valor 
adquisición 
Vida útil 
(años) 
Amortización 
Dotación anual 
(Año 1 a 5) 
Cámara frigorífica 1.500 € 10 Lineal 150,00 € 
Balanza agricultor 3.500 € 8 Lineal 437,50 € 
Portátil 2.470 € 5 Lineal 494,00 € 
Ordenadores 500 € 5 Lineal 100,00 € 
Contenedores  plegables 750 € 5 Lineal 150,00 € 
TOTAL AMORTIZACIÓN 1.331,50 € 
T11.3 - Amortización de equipos. 
Fuente: elaboración propia. 
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11.4 Cuentas de resultados previsionales a cuatro años. 
Con todos los datos obtenidos a lo largo del proyecto, estamos en disposición de 
elaborar la cuenta de resultados previsional, para los primeros cuatro años de 
funcionamiento, que vemos en la siguiente tabla. 
 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 
Ventas 401.819 € 602.728 € 803.637 € 1.004.547 € 
Descuentos 4.018 € 30.136 € 40.182 € 50.227 € 
Ingresos 397.801 € 572.592 € 763.456 € 954.319 € 
Pagos agricultor 215.416 € 323.124 € 430.832 € 538.540 € 
Renting furgonetas 6.000 € 6.000 € 9.000 € 9.000 € 
Alquiler local 7.200 € 7.200 € 7.200 € 7.200 € 
Personal contratado 49.000 € 53.900 € 71.290 € 78.419 € 
SS a cargo empresa 12.250 € 13.475 € 17.823 € 19.605 € 
Personal subcontratado 10.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 
Gasolina 4.000 € 4.500 € 5.000 € 5.500 € 
Consumos 1.200 € 1.250 € 1.300 € 1.350 € 
Consumo móviles 3.000 € 3.000 € 3.000 € 3.000 € 
Hospedaje Web 132 € 132 € 132 € 132 € 
Publicidad 8.270 € 8.270 € 8.270 € 5.000 € 
Seguro 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 
Embalaje y etiquetaje 200 € 300 € 400 € 500 € 
Material oficina 100 € 125 € 150 € 175 € 
Dotaciones amortización 1.331 € 1.331 € 1.331 € 1.331 € 
Gastos 319.099 € 428.607 € 561.728 € 675.752 € 
BAI 78.701 € 143.984 € 201.728 € 278.567 € 
Impuesto sociedades (33%) 25.971 € 47.515 € 66.570 € 91.927 € 
BENEFICIO NETO 52.730 € 96.470 € 135.158 € 186.640 € 
T11.4 - Cuenta de resultados previsional. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Realizamos algunos comentarios sobre los valores asignados: 
• El incremento de la actividad acarrea al aumento de algunos de los 
costes. Por ejemplo, el tercer año se asigna un empleado y un vehículo 
adicional. 
• El aumento de beneficios permite asignar un mayor porcentaje al 
programa de descuentos por compra. 
• Aumento anual del 10% del suelo de los empleados. 
• El primer año el coste de los servicios subcontratados de informática es 
mayor, debido a que hay que realizar toda la puesta a punto del sistema. 
• El coste en publicidad desciende a partir del cuarto año, y se focaliza en 
las acciones con mayor impacto. 
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11.5 Aplicación de criterios de valoración de proyectos. 
Los criterios de valoración aplicados serán estáticos y dinámicos, y los 
mencionamos a continuación: 
- Criterios estáticos: 
o Relación coste-beneficio. 
o Tasa de rendimiento contable. 
o Periodo de recuperación (Pay-back estático). 
o Punto de equilibrio. 
- Criterios dinámicos. 
o Pay-back dinámico. 
o Valor actual neto (VAN). 
o Tasa interna de rentabilidad (TIR). 
 
11.6 Criterios estáticos. 
- Tasa de rendimiento contable. 
Haciendo el cálculo teniendo en cuenta únicamente el primer año de 
funcionamiento del proyecto, obtenemos: 
56,8
5,9198
701.78
_
_º
===
mediaInversión
anualnetoB
r  
Observamos que el proyecto ofrece una elevada rentabilidad ya en su primer 
año de proyecto. 
 
- Pay-back estático. 
Veamos ahora el número de tiempo mínimo para recuperar la inversión. 
Tenemos en cuenta un único año de funcionamiento del proyecto: 
35,0
729.52
397.18
_º
_
_ ===
anualpromedioB
totalInversión
retornoPeriodo  
A lo largo del primer año, se comprueba que recuperamos la inversión realizada. 
Si observamos las cuentas de resultados previsionales, constatamos que los 
beneficios crecen en torno a 40.000 EUR/año. Sin duda esto muestra el acierto 
en plantear una nueva forma de distribuir los productos frescos hacia los 
hogares. 
Los beneficios generados podrán emplearse en: 
• Compra de equipos para la incorporación de más agricultores. 
• Ayudas a los agricultores para la reconversión del uso actual de sus 
terrenos para la producción de frutas y hortalizas, y hacer frente al 
crecimiento de la demanda. 
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- Relación coste-beneficio: 
Consideramos los primeros 4 años de funcionamiento. 
60,25
397.18
997.470
0
4
1 ===
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Así, el proyecto restituye 25,60 € por euro invertido. 
 
- Punto de equilibrio: 
Tomamos como referencia el precio de compra y de venta de 1 kg de hortalizas 
frescas. 
kg
CP
C
n
iablesventa
fijos
e 377.153
794,047,1
683.103
var
=
−
=
−
=  
La empresa cubrirá sus costes fijos si vende un mínimo de 153.377 kg de 
hortalizas anuales. 
 
11.7 Criterios dinámicos. 
- Pay-Back dinámico. 
37,0
219.50
397.18
_º
_
_ ===
anualpromedioB
totalInversión
retornoPeriodo  
 
- VAN. 
Tomando un tipo de descuento del 7%, conocemos el valor actualizado de los 
flujos de caja para los cuatro primeros años de funcionamiento. 
 
Año 0 1 2 3 4 
Ingreso   397.801 572.592 763.456 954.319 
Gasto   319.099 428.607 561.728 675.752 
Flujo de caja   78.701 143.984 201.728 278.567 
Flujo de caja actualizado -18.397 73.553 125.762 164.670 212.518 
VAN 558.105   
T11.5 - Cálculo del VAN. 
Fuente: elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
  160 
- TIR. 
Realizando varias iteraciones, obtenemos que el valor del TIR oscila en torno al 
500%. Ante este resultado no cabe la menor duda que la inversión es altamente 
recomendable. 
 
k (%) VAN 
0 684.584 
5 590.593 
10 513.971 
20 398.257 
30 316.694 
50 212.861 
90 113.696 
500 -132 
T11.6 - Cálculo del TIR, 
Fuente: elaboración propia. 
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Se indican a continuación los principales sitios Web visitados: 
 
Categoría Dirección Web Notas 
Actualidad agrícola www.agricultura.org   
Actualidad agrícola www.agrodigital.com   
Actualidad agrícola www.horticom.com   
Actualidad agrícola www.infoagro.com   
Actualidad agrícola www.agroinformacion.com   
Asociaciones agrícolas www.asofruit.es 
Asociación de profesionales de 
frutas y hortalizas 
Asociaciones agrícolas www.uniopagesos.es Uniò de pagesos de lleida 
Asociaciones agrícolas www.asajanet.com 
Asociación agraria de jóvenes 
agricultores 
Asociaciones agrícolas www.fepex.es  
Federación española de 
asociaciones de productores y 
exportadores de frutas, hortalizas, 
flores y plantas vivas. 
Asociaciones agrícolas www.upa.es  
Unión de pequeños agricultores y 
ganaderos 
Diseño Web y comercio electrónico www.hostingusa.es   
Diseño Web y comercio electrónico www.kioskea.net   
Distribución mayorista www.mercasa.es Empresa Nacional Mercasa 
Estadísticas e información general www.ine.es Instituto Nacional Estadística 
Estadísticas e información general www.idescat.cat Instituto Estadística Cataluña 
Estadísticas e información general www.gencat.cat/darp 
Departamento agricultura 
Generalitat 
Estadísticas e información general www.marm.es 
Ministerio Agricultura y Medio 
Rural y Marino 
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Estadísticas e información general www.mityc.es 
Ministerio Industria Turismo y 
Comercio 
Información frutas y verduras http://frutas.consumer.es Eroski 
Información frutas y verduras http://www.ocu.org/fruta-verdura  Organización de consumidores 
Información frutas y verduras http://www.nutricionlandia.com   
Normativa http://www.westlaw.es  Westlaw Forma 
Selección balanzas www.basculas-balanzas.com Básculas y balanzas de Barcelona 
Selección balanzas www.mercabalanza.com Tereco Mercabalanza 
Selección balanzas www.balanzadirect.com Balanza Direct 
Selección balanzas www.mt.com Mettler Toledo (fabricante) 
Selección balanzas www.grupoepelsa.com Dina (fabricante) 
Selección Hosting www.active24.cat   
Selección Hosting www.arsys.es    
Selección Hosting www.1234web.net    
Selección Hosting www.digitalvalley.com   
Selección PC www.pccomponentes.com   
Selección PC www.elcorteingles.es   
Selección PC www.fnac.es   
Software comercio electrónico http://developer.joomla.org   
Software comercio electrónico http://drupal.org/handbooks   
Software comercio electrónico www.laprimera.net   
Software comercio electrónico www.redtienda.com   
Software comercio electrónico www.prestashop.com   
Software comercio electrónico www.oscommerce.com   
Software comercio electrónico www.magentocommerce.com   
Software comercio electrónico www.zencart.com   
Tiendas on-line venta frutas www.frutasdelleida.com   
Tiendas on-line venta frutas www.3pfruits.com   
Tiendas on-line venta frutas www.canperol.cat   
Tiendas on-line venta frutas http://elportaldelafruta.com   
Tiendas on-line venta frutas www.terrafresca.com   
Tiendas on-line venta frutas www.recapte.com   
Tiendas on-line venta frutas www.huertodecastillo.com   
Tiendas on-line venta frutas www.comprarfruta.es   
Tiendas on-line venta frutas www.frutaonline.com   
Tiendas on-line venta frutas www.tiendadefruta.es   
Tiendas on-line venta frutas www.disfrutaverdura.com   
Tiendas on-line venta frutas www.limfruit.com   
Valle de Arán www.lleida.com   
Valle de Arán www.wikipedia.org   
Valle de Arán www.enciclopedia.cat Enciclopedia catalana 
Valle de Arán www.icc.es Instituto cartográfico de Cataluña 
Valle de Arán www.viamichelin.es Michelin 
Valle de Arán http://sig.mapa.es/siga 
Sistema de información 
geográfico agrario 
Valle de Arán www.torismearan.org   
Valle de Arán http://conselharan.org Consejo General de Arán 
 
T12.1 - Sitios Web visitados. 
Fuente: elaboración propia. 
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1. Pliego de clausulas administrativas. 
1.1. Disposiciones generales. 
 
NATURALEZA Y OBJETO DEL PLIEGO GENERAL 
 
Artículo 1. El presente pliego general regula las condiciones a las que se somete 
la ejecución del proyecto. 
 
DOCUMENTACIÓN DEL PROYECTO 
 
Artículo 2. Integran el proyecto los siguientes documentos relacionados por 
orden de prelación en cuanto al valor de sus especificaciones en caso de 
omisión o aparente contradicción: 
 
1º Las condiciones fijadas en el contrato de ejecución del proyecto, si existiera. 
2º El presente pliego general de condiciones. 
3º El resto de la documentación de proyecto (memoria, anexos y presupuesto). 
 
En cada documento, las especificaciones literales prevalecen sobre las gráficas. 
 
 
1.2. Disposiciones facultativas. 
 
DELIMITACIÓN DE FUNCIONES DE LOS AGENTES INTERVINIENTES 
 
EL PROMOTOR (O LA PROPIEDAD) 
 
Articulo 3. El promotor (o la propiedad) 
 
Será promotor cualquier persona, física o jurídica, pública o privada, que, 
individual o colectivamente decida, impulse, programe o financie, con recursos 
propios o ajenos, la implantación real del proyecto. 
 
Son obligaciones del promotor: 
 
a) Gestionar y obtener las preceptivas licencias y autorizaciones administrativas, 
así como suscribir el acta de recepción del proyecto. 
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LOS EJECUTORES DEL PROYECTO 
 
Artículo 4. Son obligaciones de los ejecutores del proyecto: 
 
a) Ejecutar la obra con sujeción al proyecto, a la legislación aplicable y a las 
instrucciones del director de proyecto, a fin de alcanzar la calidad exigida en el 
mismo. 
b) Tener la titulación o capacitación profesional que habilita para el cumplimiento 
de las condiciones exigibles para desarrollar las partes del proyecto que les 
pertoque. 
c) Organización en el desarrollo de sus trabajos. 
d) Formalizar las subcontrataciones de determinadas partes del proyecto dentro 
de los límites establecidos en el contrato. 
e) Asegurar la idoneidad de todos y cada una de las soluciones adoptadas, si 
hubiera diversas maneras de desarrollar una parte del proyecto. 
 
EL DIRECTOR DE EJECUCIÓN DE PROYECTO 
 
Artículo 5. Corresponde al director de proyecto: 
 
a) Disponer de la formación suficiente que le acredite para el control y ejecución 
de proyectos de ingeniería. 
b) Dirigir el proyecto de ejecución, facilitando su interpretación técnica, 
económica y estética. 
c) Asistir al lugar en que se desarrolle el proyecto, cuantas veces lo requiera su 
naturaleza y complejidad, a fin de resolver las contingencias que se produzcan y 
consignar las instrucciones precisas para la correcta interpretación del proyecto. 
d) Elaborar, a requerimiento del promotor o con su conformidad, eventuales 
modificaciones del proyecto, que vengan exigidas por la marcha del mismo 
siempre que las mismas se adapten a las disposiciones normativas 
contempladas y al objeto de redacción del proyecto. 
e) Suscribir el acta de replanteo o de comienzo de proyecto y el certificado final 
de ejecución del proyecto. 
f) Asesorar al promotor durante el proceso de ejecución  y especialmente en el 
acto de la recepción. 
g) Asignar a la obra los medios humanos y materiales que su importancia 
requiera. 
 
El proyectista puede acometer las funciones de director de ejecución del 
proyecto. 
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VERIFICACIÓN DE LOS DOCUMENTOS DEL PROYECTO 
 
Artículo 6. Antes de dar comienzo a las obras, el promotor consignará por escrito 
que la documentación aportada le resulta suficiente para la comprensión de la 
totalidad del proyecto contratado, o en caso contrario, solicitará las aclaraciones 
pertinentes. 
 
OFICINA TEMPORAL 
 
Artículo 7. El promotor se encargará de facilitar un local donde puedan 
desarrollarse las partes del proyecto, si no está aún decidida la ubicación del 
centro de trabajo.  
 
TRABAJOS NO ESTIPULADOS EXPRESAMENTE 
 
Artículo 8. Es obligación del director de proyecto el ejecutar cuando sea 
necesario para el correcto funcionamiento y diseño de las partes del proyecto, 
aun cuando no se halle expresamente determinado en los documentos de 
proyecto, siempre que, sin separarse de su espíritu y recta interpretación, lo 
disponga el promotor dentro de los límites de posibilidades que los presupuestos 
habiliten para cada parte del proyecto. 
 
INTERPRETACIONES, ACLARACIONES Y MODIFICACIONES DE LOS 
DOCUMENTOS DEL PROYECTO 
 
Artículo 9. El promotor podrá requerir del proyectista o del director de proyecto, 
según sus respectivos cometidos, las instrucciones o aclaraciones que se 
precisen para la correcta interpretación y ejecución de lo proyectado. 
 
Cualquier modificación deberá ser aprobada por el promotor y el director del 
proyecto, quedando reflejado y firmado por escrito. 
 
FALTAS DEL PERSONAL 
 
Artículo 10. El director de proyecto, en supuestos de desobediencia a sus 
instrucciones, manifiesta incompetencia o negligencia grave que comprometan o 
perturben la marcha de los trabajos, podrá requerir al promotor para que aparte 
del proyecto a los ejecutores del proyecto causantes de la perturbación. 
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SUBCONTRATAS 
 
Artículo 11. El promotor podrá subcontratar capítulos o unidades del proyecto a 
otros contratista, sin perjuicio de sus obligaciones como contratista general del 
proyecto. 
 
RESPONSABILIDAD CIVIL 
 
Artículo 12. La responsabilidad civil será exigible en forma personal e 
individualizada, tanto por actos u omisiones de propios, como por actos u 
omisiones de personas por las que se deba responder. 
 
No obstante, cuando pudiera individualizarse la causa de los daños materiales o 
quedase debidamente probada la concurrencia de culpas sin que pudiera 
precisarse el grado de intervención de cada agente en el daño producido, la 
responsabilidad se exigirá solidariamente.  
 
Si el director de proyecto subcontrata partes del desarrollo a otros profesionales, 
será directamente responsable de los daños que puedan derivarse de su 
insuficiencia, incorrección o inexactitud, sin perjuicio de la repetición que 
pudieran ejercer contra sus autores. 
 
Quien acepte la dirección del proyecto cuyo proyecto no haya elaborado él 
mismo, asumirá las responsabilidades derivadas de las omisiones, deficiencias o 
imperfecciones del proyecto, sin perjuicio de la repetición que pudiere 
corresponderle frente al proyectista. 
 
INICIO DEL PROYECTO. RITMO DE EJECUCIÓN DE LOS TRABAJOS 
 
Artículo 13. El promotor dará comienzo a la ejecución del proyecto en el plazo 
marcado en el contrato, desarrollándolas en la forma necesaria para que dentro 
del período parcial en aquel señalado queden ejecutados los trabajos 
correspondientes y, en consecuencia, la ejecución total se lleve a efecto dentro 
del plazo exigido en el contrato. 
 
ORDEN DE LOS TRABAJOS 
 
Artículo 14. En general, la determinación del orden de los trabajos es facultad de 
la dirección del proyecto, salvo aquellos casos en que, por circunstancias de 
orden técnico, estime conveniente su variación el promotor del proyecto. 
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FACILIDADES PARA OTROS CONTRATISTAS 
 
Artículo 15. De acuerdo con lo que requiera la dirección del proyecto, el 
contratista general deberá dar todas las facilidades razonables para la 
realización de los trabajos que le sean encomendados a todos los demás 
contratistas que intervengan en la obra. Ello sin perjuicio de las compensaciones 
económicas a que haya lugar entre contratistas por utilización de medios 
auxiliares o suministros de energía u otros conceptos. 
 
PRÓRROGA POR CAUSA DE FUERZA MAYOR 
 
Articulo 16. Si por causa de fuerza mayor o independiente de la voluntad del 
director de proyecto, éste no pudiese comenzar el proyecto, o tuviese que 
suspenderlo, o no le fuera posible cumplir con los plazos prefijados, se le 
otorgará una prorroga proporcionada para el cumplimiento de la contrata, previo 
informe favorable del promotor. Para ello, el director del proyecto expondrá, la 
causa que impide la ejecución o la marcha de los trabajos y el retraso que por 
ello se originaría en los plazos acordados, razonando debidamente la prórroga 
que por dicha causa solicita. 
 
CONDICIONES GENERALES DE EJECUCIÓN DE LOS TRABAJOS 
 
Articulo 17. Todos los trabajos se ejecutarán con estricta sujeción al proyecto, a 
las modificaciones del mismo que previamente hayan sido aprobadas y a las 
órdenes e instrucciones que bajo su responsabilidad y por escrito entregue el 
proyectista al promotor o al director de proyecto, dentro de las limitaciones 
presupuestarias. 
 
LIMPIEZA Y ORDEN 
 
Artículo 18. Es obligación del director del proyecto mantener limpias y ordenadas 
las instalaciones donde se efectúe el desarrollo e implementación del contenido 
del proyecto. 
 
ACTA DE RECEPCIÓN 
 
Artículo 19. La recepción del proyecto es el acto por el cual el director del 
proyecto, una vez concluido éste, hace entrega del mismo al promotor y es 
aceptado por éste.  
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La recepción deberá consignarse en un acta firmada, al menos, por el promotor y 
el director del proyecto, y en la misma se hará constar: 
 
a) Las partes que intervienen. 
b) La fecha del certificado final de la totalidad del proyecto. 
c) El coste final de la ejecución del proyecto. 
d) La declaración de la recepción del proyecto, especificando, en su caso el 
plazo en que deberán quedar subsanados los defectos observados. Una vez 
subsanados los mismos, se hará constar en un acta aparte, suscrita por los 
firmantes de la recepción. 
e) Las garantías que, en su caso, se exijan al equipo constructivo para asegurar 
sus responsabilidades. 
 
El promotor podrá rechazar la recepción del proyecto por considerar que el 
mismo no está terminado o que no se adecua a las condiciones contractuales. 
En todo caso, el rechazo deberá ser motivado por escrito en el acta, en la que se 
fijará el nuevo plazo para efectuar la recepción. 
 
PLAZO DE GARANTÍA 
 
Artículo 20. El plazo de garantía deberá estipularse en el contrato y en cualquier 
caso nunca deberá ser inferior a 6 meses. 
 
1.3. Disposiciones económicas 
 
PRINCIPIO GENERAL 
 
Artículo 21. Todos los que ejecutores del proyecto y el director del proyecto 
tienen derecho a percibir puntualmente las cantidades devengadas por su 
correcta actuación, con arreglo a las condiciones contractualmente establecidas. 
 
FIANZAS 
 
Artículo 22. El promotor prestará fianza con arreglo a alguno de los siguientes 
procedimientos según se estipule: 
 
 Depósito previo, en metálico, valores, o aval bancario, por importe entre el 10% 
y el 20% del coste de inversión del proyecto. 
 
FIANZA EN SUBASTA PÚBLICA 
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Articulo 23. En el caso de que la obra se adjudique por subasta pública, el 
depósito provisional para tomar parte en ella se especificará en el anuncio de la 
misma y su cuantía será de ordinario, de un 20% como mínimo, del coste total 
de inversión del proyecto. 
 
El promotor a quien se haya adjudicado la ejecución del proyecto, deberá 
depositar en el punto y plazo fijados en el anuncio de la subasta, la fianza 
definitiva que se señale. 
 
El plazo señalado en el párrafo anterior, no excederá de 30 días naturales a 
partir de la fecha en que se le comunique la adjudicación, y dentro de él deberá 
presentar el adjudicatario la carta de pago o recibo que acredite la constitución 
de la fianza a que se refiere el mismo párrafo. 
 
La falta de cumplimiento de este requisito dará lugar a que se declare nula la 
adjudicación, y el adjudicatario perderá el depósito provisional que hubiese 
hecho para tomar parte en la subasta. 
 
EJECUCIÓN DE TRABAJOS CON CARGO A LA FIANZA 
 
Articulo 24. Si el contratista se negase a hacer por su cuenta los trabajos 
precisos para ultimar el proyecto en las condiciones contratadas, el proyectista, 
los ordenará ejecutar a un tercero, o, podrá realizarlos directamente por 
administración, abonando su importe con la fianza depositada, sin perjuicio de 
las acciones a que tenga derecho el propietario, en el caso de que el importe de 
la fianza no bastara para cubrir el importe de los gastos efectuados en las 
unidades de obra que no fuesen de recibo. 
 
DEVOLUCIÓN DE FIANZAS 
 
Artículo 25. La fianza retenida será devuelta al contratista en un plazo que no 
excederá de 30 días una vez firmada el acta de recepción definitiva de la obra.  
 
PRECIOS CONTRADICTORIOS 
 
Artículo 26. Se producirán precios contradictorios sólo cuando el promotor por 
medio del director de proyecto decida introducir unidades o cambios de calidad 
en alguna de las previstas, o cuando sea necesario afrontar alguna circunstancia 
imprevista. 
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El proyectista deberá mediar en la situación con tal de encontrar la mejor 
solución, y justificar los cambios, si fueran necesarios. 
 
FORMAS DE ABONO DEL PROYECTO 
 
Articulo 27. Según la modalidad elegida para la contratación del proyecto, el 
abono de los trabajos se efectuará así: 
 
1) Por listas de jornales y recibos de materiales. 
 
2) Por horas de trabajo, ejecutado en las condiciones determinadas en el 
contrato. 
 
PAGOS 
 
Artículo 28. Los pagos se efectuarán por el promotor en los plazos establecidos 
en el contrato. 
 
INDEMNIZACIÓN POR RETRASO DEL PLAZO DE TERMINACIÓN DE LAS 
UNIDADES DEL PROYECTO 
 
Artículo 29. La indemnización por retraso en la terminación se establecerá en un 
tanto por mil del importe total de los trabajos contratados, por cada día natural de 
retraso, contados a partir del día de terminación fijado en el contrato del 
proyecto, salvo lo dispuesto en el mismo contrato. 
 
Las sumas resultantes se descontarán y retendrán con cargo a la fianza. 
 
DEMORA DE LOS PAGOS POR PARTE DEL PROMOTOR 
 
Artículo 30. Si el promotor no efectuase el pago de los salarios, dentro del mes 
siguiente al que corresponde el plazo convenido el director del proyecto y los 
ejecutores del proyecto tendrán además el derecho de percibir el abono de un 
5% anual (o el que se defina en el contrato), en concepto de intereses de 
demora, durante el espacio de tiempo del retraso y sobre el importe de la 
mencionada certificación. 
 
MEJORAS, AUMENTOS Y/O REDUCCIONES DEL PROYECTO. 
 
Artículo 31. No se admitirán mejoras del proyecto, más que en el caso en que el 
proyectista haya ordenado por escrito la ejecución de trabajos nuevos o que 
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mejoren la calidad de los contratados, así como de los materiales y equipos 
previstos en el proyecto. 
 
En todos estos casos será condición indispensable que ambas partes 
contratantes, antes de su ejecución o empleo, convengan por escrito los 
importes totales de las unidades mejoradas, los precios de los nuevos materiales 
o aparatos ordenados, y los aumentos que todas estas mejoras o aumentos de 
proyecto supongan sobre el importe de las unidades contratadas. 
 
Se seguirán el mismo criterio y procedimiento, cuando el proyectista introduzca 
innovaciones que supongan una reducción apreciable en los importes de las 
unidades del proyecto contratadas. 
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1. Presupuesto. 
A continuación se indica el desglose de los principales costes que intervienen en 
la inversión inicial del proyecto. 
 
Grupo Partida 
Coste 
unidad 
Unidades Coste 
Constitución 
Capital Social (SLNE) 3.012 € 1 3.012 € 
Trámites constitución 500 € 1 500 € 
Gastos iniciales 5.000 € 1 5.000 € 
Instalaciones 
Teléfono e Internet 100 € 1 100 € 
Cámara frigorífica 1.500 € 1 1.500 € 
Equipos 
Balanza 350 € 10 3.500 € 
Portátil 247 € 10 2.470 € 
Carretilla transporte 80 € 2 160 € 
GPS 70 € 2 140 € 
Balanzas de mesa 40 € 2 80 € 
Ordenadores 250 € 2 500 € 
Impresora láser 75 € 1 75 € 
Materiales 
Contenedores plástico 
plegables 
5 € 150 750 € 
Contenedores plástico 0,80 € 100 80 € 
Vestuario 40 € 3 120 € 
Mobiliario 
Mesa de trabajo 150 € 1 150 € 
Mesa escritorio 70 € 2 140 € 
Sillas oficina 60 € 2 120 € 
Ingeniería Estudio de viabilidad 60 € 330   19.800 € 
TOTAL 38.197 € 
T1.1 – Lista de los costes que forman la inversión inicial. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El presupuesto necesario para la implantación del objeto de este proyecto es de 
treinta y ocho mil ciento noventa y siente euros. 
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ÍNDICE DE CONTENIDOS ANEXO 
 
En la mayoría de casos el contenido de los anexos se ha incluido en forma de 
archivo, que puede abrirse directamente desde este mismo documento, con tal 
de mejorar el aspecto de presentación de este tomo, y debido a los diferentes 
formatos que contienen cada uno de los archivos, que dificultan su edición e 
inclusión en un mismo documento Word. 
1 – Información técnica balanza      195 
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3 – Valle de Arán        195 
4 – Sector agrícola. Consumos y precios     196 
5 – Estudios e informes consultados     196 
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1 – Información técnica balanza. 
Se incluye la información técnica acerca del modelo de balanza seleccionado 
(BC U3 de Mettler Toledo), e información genérica acerca de las posibilidades de 
conexión WIFI. Fuente: Mettler Toledo. 
Documento de 
Acrobat
Documento de 
Acrobat
 
 
2 – Diseño Web y ergonomía. 
Resumen de la guía GEDIS. Fuente: UPC 
Documento de 
Acrobat
 
Caso de aplicación de la guía GEDIS. Fuente: UPC 
Documento de 
Acrobat
 
 
3 – Valle de Arán. 
Estadísticas socioeconómicas. Fuente: IDESCAT. 
Documento de 
Acrobat
 
Estadísticas agrícolas. Fuente: IDESCAT. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel 2003
 
Estadísticas agrícolas por municipio. Fuente: IDESCAT. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel 2003
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4 – Sector agrícola. Consumos y precios. 
Consumo doméstico de productos agrícolas. Fuente: MARM. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel
 
Consumo en hostelería y restauración de productos agrícolas. Fuente: MARM. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel 2003
 
Precios percibidos por el agricultor. Fuente: GENCAT. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel 2003
 
Comparativa de precios en origen y destino. Fuente: MARM. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel 2003
 
Precios de comercialización del mayorista. Fuente: Mercasa. 
Hoja de cálculo de 
Microsoft Office Excel 2003
 
 
5 – Estudios e informes consultados. 
Consumo alimentario en España. Fuente: MARM. 
Documento de 
Acrobat
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La distribución agroalimentaria y transformaciones estratégicas de la cadena de 
valor. Fuente: MARM. 
Documento de 
Acrobat
 
Canales alternativos. Fuente: MARM – Observatorio alimentario del consumo. 
Documento de 
Acrobat
 
Canales alternativos en la compra de la alimentación en España. Fuente: MARM. 
Documento de 
Acrobat
 
Informe de comercialización de frutas y hortalizas. Fuente: MARM. 
Documento de 
Acrobat
 
Datos básicos de agroalimentación en Cataluña, 2008. Fuente: GENCAT. 
Documento de 
Acrobat
 
Canales alternativos de distribución de alimentos. Fuente: MARM. 
Documento de 
Acrobat
 
Informe base. Frutas y hortalizas frescas. Fuente: MARM. 
Documento de 
Acrobat
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Nuevo flujo logístico para frutas, verduras y hortalizas frescas. Fuente: 
Igrescat.com. 
Documento de 
Acrobat
 
Comercio electrónico entre empresas en el sector agroalimentario. Fuente: 
Infoagro.com. 
Documento de 
Acrobat
Documento de 
Acrobat
 
 
6 – Noticias. 
Incluimos a continuación algunas noticias relevantes que reflejan aspectos que 
hemos ido comentando en este proyecto. 
Los alimentos cuestan seis veces más en la tienda que en el campo. Fuente: 
Diario Qué. 4 Marzo 2009. 
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El PE pide poner freno a la especulación en la cadena alimentaria. Fuente: 
www.agroinformacion.com. 26 Marzo 2009. 
Documento de 
Acrobat
 
Se multiplican los estudios e iniciativas sobre la cadena de valor agroalimentaria. 
Fuente: www.agroinformacion.com. 20 Febrero 2009. 
Documento de 
Acrobat
 
Productores catalanes estudian vender directamente la leche con máquinas 
expendedoras. Fuente. www.agricultura.org. 27 Marzo 2009. 
Documento de 
Acrobat
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